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IVADAS

Aktualumas. Globalizacijos, nauj technologij, intensyvios konkurencijos, kint&os
vartotopy paklausos ir ekonomini bei politiniy sistemy pokyiai kelia naujus iS&ius verslo
imoréms. [morés skatinamos gr&iau mokintis, atitinkamai reaguoti ir aktyviai adaptis prie
aplinkos, bei péoms keistis. Jos turi reaguatinaujojo vartotojo poreikius, kuris yra aktyvus,
imlus Zinioms, besinaudojantis naujausiomis teabgigmis bei iSmanantis marketipggEsama
situacija skatina verslgmones ieSkoti konkurencinio pranasumo Salfingalinciy iSsiskirti iS
artimiausi, konkurenty.

Imore norinti pasiekti geresnirezultat; rinkoje nei konkurentai, turigyti ir iSlaikyti tam
tikra unikalumy, kurio negalima imituoti ir kuris suteilktkonkurencitmp pranasura. Jei, jau pavyko
imonei iSsiskirti, tereikia padaryti taip, kagdskirtuma atpazing vartotojai, ir kad prisimint sekant
karta spresdami koki preke, ar paslaug pasirinkti. Paéti vartotojui atskirti imorés prekes,
naudojamasi preki Zenklais, tuo tarpugyti pripazinima, bei vartotoy lojaluma prekes Zenklui,
imore privalo formuoti teigiam prekes Zenklojvaizd.

Sis darbas skirtas paZvelgti tai kod:l prekés Zenklo valdymas yra toks svarbus
organizacijai, bei kok vaidmen preks Zzenklo valdyme uzima, pre&k Zenklo jvaizdzio
formavimas, taip pat kokie yra pagrindiniai iSkylggisunkumaijjformuojant..

Problema. Prekes Zenklo jvaizdZzio mokslinius tyrimus atlieka Sie mokslinimkal.L.
Kapferer (2005), D. Aaker ir E. JoaachimsthalerO@0 L. Keller (2003), Ph. Kotler (2004), T.
Duncan (2002) ir kiti. Téau autoriaii prekes zenklojvaizdzio formavim Zziari iS5 skirtingy
prizmiy, triksta vientisumo. Tad magistro darbe siekiama apjungiant skirtingutoryy darbus,
sukurti preks Zenklojvaizdzio formavimo teorinmode].

Darbo objektas - prekés zenklojvaizdzio formavimo procesas

Darbo tikslas — teoriniu lygmeniu iSanalizavus ir apibendrinpsekes Zenklo
ivaizdzio formavimo proces atlikti prekés Zenklo jvaizdzio empirin tyrima ir pateikti
rekomendacijas jo stiprinimui

Darbo uzdaviniai:

o Atskleisti preks Zenklojvaizdzio konceptualja esne

. Atlikti prekés Zenklojvaizdzio formavimo teoriganaliz

. Parengti preés Zenklojvaizdzio formavimo teorinmode]

o Atlikti prekés zenklo ,Shakotisivaizdzio tyrima.

. Pateikti pagilymus preks Zenklo ,Shakotisivaizdzio stiprinimui.

Tyrimo metodai:

o Lietuviy ir uzsienio autorg mokslires literatiros analiz;



. Periodini; leidiniy analiz;
o Internetires informacijos Saltini analiz;
o Kokybinis bei kiekybinis tyrimas
o Strukiirizuotas interviu, anketinapklausa,
Hipotezé. Prekés Zenklo jvaizdzio formavimo modelis gali i taikomas tiek naujai
ivedamo, tiek jau egzistuojéin prekes Zenklojvaizdzio formavimui ir stiprinimui.
Teoriné darbo reikSme:
e Atskleista preks Zenklojvaizdzio konceptualioji esén
e Parengtas prek zenklojvaizdzio formavimo modelis.
Praktin é darbo reikSme:
Atliktas prekés Zenklo ,Shakotis* empirinis tyrimas.
Remiantis preés zenklo ,Shakotis® empirinio tyrimo rezultataiaguistas, pre&s zenklo
ivaizdzio formavimo teorinis modelis.
Darbo loginé struktira. Darbas sudarytas iS ketwdaliy:

Pirmoje darbo dalyjeatskleista preds Zenklo samprata, atlikta pksk Zenklojvaizdzio

modely teorirg analiz.

Antroje darbo dalyjeremiantis pre&s zenklojvaizdzio formavimo studijomis, parengtas

prekes Zenklojvaizdzio formavimo teorinis modelis.

TreCioje darbo dalyjeatliktas preks Zenklo ,Shakotis® empirinis tyrimas. Remiantis

empirinio tyrimo rezultatais, pagtas preks zenklojvaizdzio formavimo teorinis modelis.

Ketvirtoje darbo dalyj@ateiktos darbo iSvados ir rekomendacijos.

Darls sudaro trys skyriai, jo apimtis yra 69 psl. Patmkos 4 lenteéls ir 14 paveiks].
Darbe yra 3 priedai, nurodyti 57 litefiabs Saltiniai.



1. PREKES ZENKLO [VAIZDZIO FORMAVIMO KONCEPTUAL US
PAGRINDAI

Imore konkuruojanti su daugybe stiprkonkurent rinkoje, privalo kazkuo iSsiskirti pati,
turi bati aiSkiai atskiriamos ir preds kuriomis ji prekiauja. Svanvaidmen konkurencigje kovoje
vaidina preki Zenklai, kuriuos vienaip ar kitaip suvokia ir pma arba atmeta vartotojaij S
vartotoy priemima jtakoja preks Zenklo jvaizdis. Siame skyriuje pateikiama péskZenklo
samprata bei evoliucijos raida, taip pat geekenklojvaizdzio sampratayairiy autory sialomi
ivaizdzio modeliai, bei preék zenklojvaizdzio Kirimo procesas.

1.1Prekeés Zzenklo samprata ir evoliucijos raida

Kiekviena prek gali bati apibadinama pavadinimu, reiskiain jos priklausym tam tikrai
prekiu grupei (pvz., ssiuvinis, pieStukas, stalas). Tai tradiciSkai swsifawes grupinis pre&s
pavadinimas, dazniausiai siejamas su prepgaskirtimi ir beveik nesus$ nei su konkr&u
gamintoju, nei su prekybininku. Kai kurios firmosalignuspesti, kad jas tenkina patis, kai ju
prekes jokiais specialiais tlwlais neiSskiriamos iS konkiig prekiy. Jos tiesiog naudoja benduni
prekipy pavadinimus ir nesistengia pesk identifikuoti tiksliau. Td&iau renkantis prek tokiy
pavadinimy ne visada pakanka, nes vienai grupei priklatisanprekés gali skirtis daugeliu
pozymi (kokybe, forma, garantijomis ir pan.). (Kuvykai2001, 59p.)

Imore gali igyti pranaSur konkurencijoje tik tada, kai vartotojas atpazinsonrés prekes,
jas iSskirdamas iS konkuruojén prekiy

Prelkés identifikavimas — tai marketingo prientonis atliekamas jos iSskyrimas iS
konkuruojaiy prekiy. (Turi bati lengvai pastebimos; turitii budingos tik tam tikros firmos
prekei ary grupei) (Kuvykai¢, 2001, 45p.)

Tiksliau identifikuoti prekes galima, kamores savo prekes zymi prek Zzenklu (angl.
Brand).

Preles zenklas — tai grafiSkai pavaizduotas zymuo, kyaskirtis — atskirti vienam
asmeniui priklausatias prekes nuo kitam asmeniui priklauSarprekiy.

Prekes Zenklas — (angl. brand mark)- tai nustatyta watkregistruotas ir teisisSkai
apsaugotas prék zymuo, kurio paskirtis — vienggnorés prekes atskirti nuo kit (Pranulis;
Pajuodis; Urbonavius; Virvilaité, 2000, 174p.)

Prelkés Zenklas — preds pavadinimas,asoka, Zenklas, simbolis, dizainas arlhaderinys,
skirti atpazinti vieno parda&jo ar ju grupes siilomoms prekms arba paslaugoms ir atskirti joms

nuo konkurent prekiy bei paslaug. (Kotler; Armstrong; Saunders; Wong, 2003, 470p.)



Kaip matoma iS auk$§u pateiki prekes Zenklo apibizimy, autoriai preks Zenkh
apibrezia kaip apiuopiamy priemorg atskirtiijmonés prekes nuo konkurenpreki.

Nepatentuotos prék — preks, kurios gra pazynétos preks zZenklu. (Duncan, 2002,. 43p.)

Negalima sutikti su tuo, kad tarp nepatentuotoskgmer preks Zenklo svoky téra
registracijos, apipavidalinimo ar simbolio suteikiklausimas.

Prelkés Zenklas yra ne tik prekizenklinimas, fizigs prekts savylds, pakuaot, garantijos,
papildomos paslaugos, bet ir néappiamos savys, kurias vartotojas priskiria prekei. Tai yra
vartotoy isitikinimy ir poZiariy visuma.

Prekes Zenklas - gyvenimo kokghtakojartios medziagos dalis (Randall, 1998, 3p.)

Prelés zenklo esiyra pazadas. (Duncan, 2002, 45p.)

Kiti autoriai dmeg sutelkiaj vartotojo gaunam naud,, perkant tam tikro preis zenklo
preke. Tokiems apib¥Zzimams priskiriami tie, kuriuose akcentuojamas gsekenklo jvaizdis
(Boulding, 1956; Martineu, 1959; Keller, 2002) ptekzenklo individualumas (personality) (Alt’
Griggs, 1988; Aaker, 1996) ir prek zenklas kaip pridiné veré (De Chernatony, 2001; Doyle,
2000}

Chernatony - preds Zenklas - funkcimi ir emociniy element, tenkinagiuy vartotojy
poreikius, rinkinys, glaudziai susietasiswres kultira.

Kapferer (1997) - prels zenklas éra nei preks logo, nei bet koks kitas grafinis/techninis
sprendimas, paimtas atskirai. Tai prelesng, iStaka ir iidai kiati pastelétam rinkoje.

Feldvick (1996), preés Zenklas — tai supratimrinkinys vartotojo smongje. Svarbiu
akcentu laikomi vartotajasociacijos ifvaizdis.

Randall (2001) - preils zenklas yra daugiau nei atskira vartojimo pregirkéjy suvokimu,
ji turi neprilygstana atpazstanaji zenkh. Ir tai aisSkiai gra preks zenklas, taiéra tiesiog meninis
vaizdas , sukurtas gkéziarcio vardo ir teisingoémimo.

Domin (2002) Prektai kinas , o preés Zenklas tai dvasia ir siela.

Ambler, (1999) Preds zenklas = Funkcinnauda + Psichologénnauda + Ekonomin
nauda.

Aaker ir Bieli - pirmiausia preds Zenkd apibidina preks, gamintojo ar preils kategorijos
vardas. Preds Zenklas apima ne tik fizines pésksavybes, pakugtgarantijas ar kitas papildomas
paslaugas, bet ir nedpopiamas savybes, kurias vartotojas priskiria ereRai yra vartotqj
isitikinimy ir poziariy visuma.

Tad apibendrinant visus aukdu pateiktus preds Zenklo apibdinimus galima teigti, jog
prekes Zenklas vertinamas kaip visuma privaiynkuriuos gauna ar tikisi gauti vartotojas,
isigydamas prek

“Prekeé sukuriama gamykloje, pre& zenklas sukuriamas mintyse“- Walter Landor



Prelkes Zenklas — pazadasgja, reputacija,idke<iai kurie slypi kiekvieno kliento mintyse
apie prek, ir/ar kompani. Tai galingas ned@popiamas turtas. Prék Zenklas tai emocini
stimuly karimas. Zmo#s isimyli prekes Zenklus. Jie jais pasitiki, stiprina lojalumoings perka
juos ir tiki juy pranaSumu. (Wheeler, 2003, 2p.)

Marketingo literaliroje taip pat galima sutikti, kai kurilietuviy autoriy jvest prekes
markées sivoka. Vis tik, tai daugiau Lietuvos mokslininknesutarimasad tikslaus angliSko termino
Jorand" atitikmens lietuwi kalboje. Siame darbe bus naudojameekés Zenkloterminas.

Pagrindinis pre&s Zenklo valdymo principas yra tai, jog péskienklai transformuoja prek
ar paslaugi kazky daugiau nei ji pati. (Duncan, 2002, 44p.)

»Prekiy Zenklai kaip vaikai. Juos reikia maitinti ir ugdigad jie augi” — Bart Crosby

Daznai literatiroje apie preki zenkly valdymy sakoma, kad prekizenklai kompanijoms
nepriklauso, ir josy neiSradigja, tai daro vartotojai. Reputacija egzistuoja rikntyse, tai ara
paios preks kokyke. (Anholt, 2005, 4p.)

Si teigini galima paneigti kit autoriy teigimu jog pagrindinis kompanijos tikslas peln@s.
butent i pelm uzdirbant prekes zenky kompanija vienintel ir te gali pretenduoti, tai dazniausiai
iforminta ir teisiSkai.

Prelkes Zenklas yra daugiau nei péekMasinos, kompiuteriai, medicinos paslaugosy bat
taisymas visa tai — prék. Tai kas skiria vienmasia nuo kitos yra preds zenklas. Pavyzdziui,
universitetai, jie visi pldaja prasme atlieka vignpaslaug — moko. Jie visi turi éstytojus,
studentus, semestrus, ir daugelivej; pastatus su auditorijomis. Nepaisant $i@aso, visi jie turi
didziuliy skirtumy. Jie skiriasi dstytoju kvalifikacija, destomais dalykais, studentskatiumi,
vietove, sporto komangpasirodymais, bei kitais dalykais. (Duncan, 2008h.}

Universitetus galima priskirti prie prekkategorijos, bet kada atsizvelgiaingkirtumus, jie
tampa preki Zzenklais. Pvz.: kas ateingalva pagalvojus apie VU, KTU, KKI.

Keturios pagrindias funkcijos kurias atlieka prekzenklai:

. Igalina atskirti vienoamores prekes nuo kit imoniy prekiy arba vienas
imones prekes nuo kitos p&ios imonres prekiy;

. Nurodo konkreia imorg, kuri siilo prekes rinkai;

o Leidzia susieti prekes su ypatingakiokybe;

. Skatina preki pardavim.

Prelkes Zenklas gali reiksti keturis dalykus:

1 Savybes. Prals Zenklas pirmiausia asocijuojasi su tam tikromis |
savylemis. Pavyzdziui “Mercedes” — automobilis gerai suiuotas, patvarus, labai
prestiziSkas



2 Privalumus. Klientai neperka savybijie perka privalumus. Taetl savybes
reikia paversti funkciniais ir emociniais privaluina

3 Vertybes. Preés Zenklas tam tikru mastu apdina pirkejo pripazstamas
vertybes.

4 Asmenyle. Prelkés Zenklas taip pat atspindi asmegyfKotler; Armstrong;

Saunders; Wong, 2003, 471p.)

Tad galima teigti, kad prék Zzenklas yra sétingas darinys. Jei bendr@prekes zenkd
suvokia tik kaip preés pavadinim, ji nesupranta prels Zenklo esis. Preks Zenklo kirimo
tikslas parengti turiningprekeés Zenklojvaizdziy ar asociacij sistena.

‘Prekiy Zenklai yra pati marketingo Sirdis, kompanijai suls stipy prekes zenkd, jis
itakoja klienty pasirinkimy, ir pastato stipsi sierp apsisaugoti nuo konkurentPeter Doyle -
Warwick Business School. (Dibb, Simkin, Pride,re#r2000, 262p.)

Prekiy Zenklo evoliucijos iStakosiekia vikingy laikus: pkSikavimo ir kay epoch.
AngliSkas zodis brand, reiSkiantis tiesiog “palikdpaud”, yra skandinaviskos (branda — degti,
iISdeginti; brand - ugnis) kilgs. Tais tolimais laikaigspaudas buvo naudojamas nuosasyteisei
pazyneti arba pagaminto gaminio autorystei patvirtintigs, 2001)

Pirmieji preki Zenklai, manoma, atsirado apie 3200 m. pr.Kr. g&noEgipte. Tai
akmentasi, gaminusi akmens blokus piraméths ir kitiems statiniams, ar gamybos vietpvi
Zenklai.

Senovs Graikijoje keramikai savo Zenklais zgjm vazas ir kitus gaminius. Tai inicialai ar
rankos pirSto atspaudas dar Slapiame molyje. SsnB®omoje plyi gamintojai savo inicialus
ispausdavo plytose.

Pirmieji preky Zenklai buvo susij su preki; kategorija — tai buvo gay prekiy atvaizdas
(staliaus — plaktukas, batsiuvio — batagsminko — kiaués galva). \éliau pradjo rastis prabos ant
aukso dirbini. 1300 metais Eduardas | iSleigkiatym, jpareigojant Londono juvelyn raimuose
Goldsmith — Hall tikrinti ir zenklinti visus gaminaus juvelyrinius dirbinius. Taip atsirado angl
prekes Zenklas Hallmark. (Zigas, 2001)

Populiariausias senés roneny Zenklas - kimo ar gebegs vijoklio pieSinys. Kai taverna
pasipuoSdavo Siuo Zenklu, visi apyléfeg Zzinodavo, kad gauta nauja vyno siunta.

Senovs ronenai ir graikai tuéjo vadinamuosius gamintojo zenklus, kurie rodydpxekes
kilme. Tokiy zenkly batinybe Iémé palyginti aukStas ekonomikos ir prekybos iSsivgsbylygis ir
geografinis gamintojo ir pidjo nutolimas. Iki to laiko abi Salys dazniausiaivgyo vienoje
gyvenvietje ir santykiai lndavo pagisti pasitikjimu asmeniniais rySiais. Rlantis gamybai ir
did¢jant atstumams, toks zenklas tarnavo kaip tam dikkakykes garantas. Ir nurodydavo
priklausomyle konkre&iam gamintojui.
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Geber - amzinai Zaliuojantis vijoklis - simbolizavo nemmgunyg ir puotas. Angl pataré
“geram vynui nereikia Kimo” reiSkia, kad geram vynui reklama nereikalinBabar Sia patarle
nusakoma kokios nors prikypatinga kokyé

Kokios nors formos pieStasiknas - daznas Siuolailia Anglijos aluday (alud angl. -
pub) Zenklas. Herlp simboliai primindavo apie istoriniugrykius, vietinius amatus ir verslus.
Daznai Imdavo pasirenkamaifos ir religijos simbolika. (Kazitinait, 2006)

Viduramziy laikais, kai tik nedaugelis méjo raSyti ir skaityti, tokie zenklai buvo gera
identifikavimo priemo#n. VieSbui visi atskirdavo pagal simblnupiesi ant iSkabos. Laikui
bégant Sio simbolio pavadinimas tapdavo oficialiuseio vardu. Taip atsirado tokie vieshu
pavadinimai, kaip “Angelas”, “Sventiko galva”, “SyRiuoti raktai”, “Dramblys ir pilis”,
“Globus”, “Avinélis ir véliava”, “Zirgo galva”, “Kiauk ir 3vilpukas”, “Raudonasisitas”, “Roz ir
karina” ir kt. (Zigas, 2001)

Véliau atsirado atriniai Zenklai-simboliai. PirStimi parduotu¢ iSkabindavo pirStigriSkaks,
kepury parduotug - skrykele-iSkaka. Optikos parduotuy iSkabindavo didelius akinius, o ang |
stiklu daznai Idavo nupieSiamos akys. diau ne visus zenklus idavo galima lengvai
identifikuoti.

Juodai dazyta medinl¢lé, aprengta baltos spalvos suknele, aiaks reiSk “skudurus ir
kaulus” - istaiqi, superkatia antrines Zaliavas. Si élés istaiga” kartais sbdavo nelegalios
palikany kontoros veikd. Legalis patikininkai savo kontoras zyédavo trimis auksiniais ziedais.

Pirmasis Viduramzj raSytinis Saltinis, liudijantis prék Zenklo atsiradim Europoje, yra
Anglijos karaliaus Henriko 1l 1266 m. rasStapareigojantis Anglijos kegus savo zZenklu Zyati
duonos kepalus. O Stai kitas, 1373 m. karaligaakasipareigojo Anglijos stiklius savo zenklu
zymeti gaminamus stiklo butelius. (Kaihait, 2006)

Dailininkai savo darbus tai pat Zenklindavo asmiamnsimboliais. Sie Zenklai niekada ir
niekur nebuvo registruoti. Teu jais pasiraSyti net papt@susi pieSiniai ar plakatai, afiSos
Siandien kainuoja didelius pinigus.

Pirmas dokumentas, reglamengavprekiy zenklinimp Rusijoje, buvo 1667 metais caro
Aleksejaus Michailoviiaus pasiraSytas Naujasis prekybos statusas. Keribowvo jtvirtinta
prievok déti jspaud muitingje, taip Zymint muito sumafima. Manufaktiroms padilius, 1754
metais Jelizaveta pasita®rivalomo preki zenklinimo jsaky, ,kad bity galima prekes atskirti
viena nuo kitos“. Bet tik 1830 metais pmusistatynmy, detaliai nustataptzenklinimo taisykles ir
budus, Zenklinimas Rusijoje tapo visuotinis. (Kamkite, 2006)

Prekiy Zenklp registravimo Rusijos imperijojestatymas jsigaliojo 1896 metais ir
reglamentavo, kokie pavadinimai, emblemos, ornaamgeskatiai ir raidés gatkjo bati jregistruoti
prekiy Zenklais.
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Auganti konkurencija, industrini gaminyy plagiato atsiradimas skatino priimti naujas
teisines normas. 1875 mugpjucio 13 dier prekes zenky jstatymas Anglijoje numatsavininkui
monopolirg teiss naudoti zenld ir ji ginti per teism. Tais p&iais metais buvo praths spausdinti
biuletenis su registruojamais Zenklaisuigprasymais. (Kaziinaite, 2006)

Pirmasis uZregistruotas pkskzenklas buvo raudonos spalvos trikampis, kuriBass and
Ko” firma numae Zenklinti alaus buteli etiketes. Sis Zenklas buyegistruotas 1876 m. Londone.

Nuo 1986 m. prattas registruoti aptarnavimo zenklas. Tai peekenklo registracijos
pakeitimas. Registruojama paslauga, o ne gafdaikt) ginantis Zenklas. (Zigas, 2001)

Kartu su preki Zenkly vystimusi prasigjo ir masiniy komunikaciji epocha, kuri pradedama
skatiuoti nuo Johano Gutenbergo spausdinimo masinasliatp (1441) ir pirmojo spaustuvininko
Ivano Fiodorovo veiklos, 1472 metais atsiradupirma spausdird produkcip sudaé afiSos,
agitaciniai lapeliai ir skelbimai laikrasi; pirmasis laikrasStis pasirédl600-aisiais, o0 1704 metais
JAV laikrastyje Boston Newsletter spausdinamas agmeklaminis skelbimas. (Kazihaite, 2006)

Didel; vaidmen prekny zenklo marketingo ptrai tugjo daugylé prekeiviy, kurie po
Amerikos Zzemya savo vezimais iSveziodavo vaistus, tonizudijas priemones ir tabako gaminius.
Nors jie buvo platinami tik kai kuriuose regionupdai leido sukurti preki Zzenklus, kum
pavadinimai ir skiriamieji poZzymiai tapo Zinomi watojams. Pamazu prekgenklaiémé skverbtis
ir  aukstos kokyés masigs gamybos prekirinkas. Tobuljo ju gamyba ir pakuet

1869 metais Henris Heinzas sk pirma ,,skétini“ Heinz prekiy Zenkh. Prajus 27 metams
kompanija Heinz&Noble gamino jau daugiau kaip 60gutnimy prekiy. (Zigas, 2001)

Po pirmo pasaulinio karo prekizenkly pozicijos sustipijo ir pirkéjai émé vertiau pirkti
Camay, o ne Siaip mail

General Motors pirmoji panaudojo prekenklus kaip verslo strategijos elemgno
Procter&Gamble sule¢ ir idieg: naup prekiy Zenklo vadybos koncepgij

Daugelyje Sali simbolis R nurodo, kad Zenklas yra registruotastulvoje R neprivalomas.
Simbolis TM (rade mark - prekybos zenklas) nurodo, kad firma naudajabenkh numato
registruoti arba yrgsigijusi isS kitos firmos ir vertinaj jkaip savo. TM simbolis atsirado Amerikoje.

Nuo 1980 m. privalomas Anglijoje. Lietuvoje simt®liM neprivalomas.

1.2Prekés zenklojvaizdzio samprata

Madona turijvaizd, Michael Jordan turivaizd, taip pat kaip ir Prada ar Pephkiaizd turi
net ir iSgalvoti personazai, pavyzdziui Hary Pott€aip pat kaip zmass, preky zenklai turi
jvaizd. Ivaizdis yra labiausiai akivaizdzios ir labiausiaasgebimos preds zenklo asociagjj
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charakteristikos]vaizdis tai yra tai ¥ vartotojai geriausiai atsimena ar su kuo asocyjymeks
zenkh. (Guinn; Allen; Semenik, 2002, 394p.)

Ivaizdzio reklamavimas tai skirtingi dalykai, skingiems zmoéms. Dazniausiaivaizdziui
perduoti naudojamasi vizuatimis priemogmis.

Prekiy Zenklai, kaip Zmoés, yra teisiami ne vien uz tailjie sako, bet ir uz tai kaip jie
elgiasi. Interneto, ir televizijos¢lla, atstumas tarp prék zenkloivaizdzio ir realybs greitai
mazja. Organizacijos sociaknatsakomyb (CSR) (corporate social responsibilityia vaidina
didek reikSnz. (Clarke, 2003)

Prelkes Zenklo klesfimas neatsiejamai sus§ su Zmoamis kurie elgiasi jo vardu. & Sios
priezasties organizacijos sociairatsakomyb turi bati prekés zenklo atsakomybo ne tik
organizacijos reikalas. Negalima valdyti ptekenklo jei nesiipinama jo identitetu ir jo atliekamu
vaidmeniu. (Clarke, 2003)

Kiekvienas preks Zenklas konkkgu momentu turi tam tiky jvaizdi — unikal; asociaci
rinkini, kuris tuo momentu susiformuoja pifly samoreje. Sios asociacijos isreiSkia taig Kiuo
momentu preés zenklas reiskia ir zada péjki. (Maginskiere; Kuvykaite; 2004)

Prelkes Zenklojvaizdis nulemia piréju poziari i preke. W.Thompson preds jvaizd, vertina
kaip vartotoy Ziniy, isitikinimy ir emociniy projekciy sintez. Kitaip sakant, pre¥s Zenklojvaizdis
— tai. kg vartotojas zino apie prék zenkd, ka gali patvirtinti faktais, tai & jis jawia, kokias
emocijas jam sukelia vienas ar kitas gekenklas (Doyle, 2000).

Anot U.Wells ir kt. (1999), preds Zenklojvaizdis — tai mstymo kidas, kuris atspindi tai,
kaip preks Zenklas priimamas, apimant visas jo charaktkastiindividualum, taip pat vartotojo
samoreje kylantias emocijas ir asociacijas.

Vieny prekn zZenkl jvaizdis pirkju samorgje sukelia labai stiprias emocijas, kit -
silpnesnes. Prék Zenklojvaizdzio jtakos stipruma pirkéjams nulemia du pagrindiniai veiksniai
(Ceverton, 2002):

1. prekes zenklo aktyvumas — kuris apima ne tik organizanijolatinius veiksmus,
nukreiptusi prekes zenklo populiarining bet ir §y veiksmy stabilumy, pastovum, reagavim laiku i
rinkos pokyius ir visuomeass kultiring raida;

2. prekes zenklo ir pirkjy tarpusavio santykiai. Visi prekizenklai sukelia tam tilgr
pirkéju reakcip. Taciau kai kurie preki zenklai ypatingai stipriai veikia piéky samorg ir daro
didek emocirg jtaka. Prekiy zZenkly ir pirkéjy tarpusavio santyldi stiprumas priklauso nuo
(Cervaton. 2002): sumetos kainos; pirkim daznumo; rizikos, susijusios su pirkimu; rizikos,
susijusios su preds naudojimu; pirkinio reikS&s vartotojui; pastovumo svarbos; pésknaudos;

prekes funkciniy savybiy; prekiy zenkl;, konkuruojagiy dél vartotoj démesio, skailaus. Preks
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gamintojai turijvertinti visus Siuos veiksnius, nes p&skzenklojvaizdis didina vartotojo lojalum
prekes zenklui bei palaiko jo pastovam (Maginskiere; Kuvykaité; 2004)

Prelkés zenklojvaizdis nagrigjamas dviem po#riais: imoregs ir vartotojo.Imongs poziiris
orientuotas; marketingo veiklos pagerinunsusijus su pozicionavimo strategijomis bei teigiamo
prekes Zenklo jvaizdzio iSlaikymu. Vartotojo poiris — tai vartotoju pagstas podiris, kuris
orientuojasii prekes zenklojvaizdzio interpretacijas ir prék zenklo vex.

Kai kurie autoriai prideda dar viempoZziiri:

Marketingo poZiriu jvaizdis gali lati susigs tiek su preke (prek jvaizdis), tiek sumone
(imoreés jvaizdis), tiek ir su preds Zenklu (pre&s Zenklojvaizdis). (Masinskiere; Kuvykaité;
2004)

Taciau vis tiek suvedamadu:

Egzistuoja abipusis rySys: kKentis atskiros preds ar preks Zenklojvaizdziui, ketiasi
bendrasigmores jvaizdis, ir atvirkgiai, keiciant bendsji imores jvaizd, atitinkamai ketdiasi ir jos
prekiy bei preky zenkly jvaizdis. (Masinskiere; Kuvykaite; 2004)

Cia galimajzvelgti jog abipusis rySys vyksta tarp bet kus triju nagrirgjamy ivaizdZiy.

Prelkes Zenklo reikSma rinkoje priklauso nuamonés sugebjimo jvertinti, kaip vartotojai
interpretuoja preds Zenklo jvaizd ir imorés gelkjimo valdyti prekés Zenklo pozicionavimo
strategif adekvdiai perteikiant vartotojui vegt (Virvilaité, 2007, 56p.)

Dar keletas preds zenklojvaizdzio apibézimuy:

Park (1986) - Prelkeés Zenklojvaizdis rera paprastas supratimo fenomenas, paveikiages
komunikacijos veiklos, tai yra vartotojo supratimaso igyjamo imones kuriamo preés Zenklo
veiklos rinkinio. Pagrindié reikSne - Funkcinis simbolinis bei patyrim@aizdis

Keller (1998) - Samprata apie p#skzenkd, atspindinti asociacijas vartotojansorgje.
Samprata

AAker (2002) - Kaip preés Zenklas suvokiamas vartotojo. Asociacijos

Tad apibendrinant autarinuomones, galima teigti jogvaizdis tai vartotojo mintyse

susiformavusi zindt kurios Saltiniais galiiiti jvairias imores ar preks zenklo elementai.

1.3 Prekés zenklojvaizdzio modeliai

Kitaip nei stereotipas, kuris yra visuondsnamorgje funkcionuojantis supaprastintas,
schematizuotas, emociSkai nuspalvintas kokio ndojekto vaizdinys,ivaizdis yra asmeninis
suvokimas ir gali labai skirtis mazegm ar didesgje Zmoni; grugeje. (Gad,. 2001, 118p.)

Asociacijos susijusios su prek zenklu klasifikuojamos; tam tikras kategorijas. G.
Hankinson (2005) pirmoje lentgé pateikia § klasifikacija, iSskirdamagvaizdzio modelius.
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1 lentet

Asociacijos susijusios su preés zenklu

Autoriai Funkcires Simbolints Patyrimo Prekées  Zenklo
asociacijos asociacijos asociacijos samprata
Hadkinson ir Funkciniai Simbolire vert - -
Cowking (1993) | atributai
De Chernatony | Funkcires Simbolizuojagios | - -
ir McWilliam dimensijos dimensijos
(1989)
Park (1986) Funkcimi naud; | Simbolires naudos Patyrimo -
patenkinimas patenkinimas poveikio
patenkinimas
Keller Funkcire nauda | Simbolianauda Patyrimié Visapusiskas
nauda prekes Zenklo
jvertinimas

Saltinis: G. Hankinson: KAPFERER, J.N. (200%)e new strategic brand management

Daugelyje modetli asociacijos grupuojamosg dvi kategorijas: funkcines asociacijas —
apciuopiami preki ar paslaug pozymiai; emociés ar simbolids asociacijos — ned&jpiopiami
pozymiai, atspindintys vartotojo povgikocialiniam pritarimui, saviraiSkai ir savigarb@eller,
1998; Hankinson ir Crowking, 1993; de Chernator8g89). Kiti autoriai (keller 1998, Park, 1986)
pateikia ir tr¢iaja kategorip- patyrimp. Sios asociacijos siejamos su tua, \artotojai jadia
vartodami prek ar paslaug bei su vidinio poreikio stimuliacija awairoves patenkinimu (Park,
1986).

Keller (1993;1998) prideda dar vigmsociaciy kategorij — preks Zenklo samprata , kuri
apima vig vartotojs prekés Zenklojvertinima. Preks Zenklo asociacijos yra svarbios prekenklo
strategijos vystyme.

D.A.Aaker(1997) teigia, kad prék zenklo asociacijos turi reikSmes ir jos tufitib
grupuojamos. Sios reikdm turi apibezti prekes Zzenklo pozicionavim Taigi gerai pozicionuojami
prekiy Zenklai pateikia patrauklstipriu asociaciy rinkinj.

Keller (1998) modelyje pateikia tai .kad péskzenklo zinojimas susideda IS ptekenklo
atpazinimo bei prels zenklo jvaizdzio. (1 pav.) prels zenklo jvaizdis detalizuojamas ir
iSpletiamas @l jo sucttingumo poladzio. Preks Zenklo jvaizdis yra tinkamumo, stiprumo,

unikalumo bei vartotaj turimy bidingy prekés Zenklo asociagijjrezultatas.



Prelkés Zenklo
asociacij tipai Nesusijusi su Kaina
] o | preke ]
Prekes Zenklo — Atributai —
asociacij — Susijusi su Vartotojo
- | tinkamumas preke | ivaizdis
Prelés Zzenklo
ivaizdis o — Nauda
Prekes Zenklo Funkcire Prelés Zenklo
] asociacij ] — asmeniSkumas
stiprumas —| Samprata
Patyrimire Jausmai ir
— Prekés Zenklo — — patirtis
asociacij
unikalumas
— Simboline

Saltinis: KELLER, K., L., (2003ptrategic Brand managemehtew Jersey.
1 pav. Prekés zenklojvaizdzio modelis

Siame modelyje Keller (1998) pateikigairius preks Zenklo asociagjj tipus: atributus
(susijusius su preke ir nesusijusius), naginkcirg, patyrimirg, simbolirg) bei preks zenklo
samprad.

Doyle (1989), preés Zenklojvaizdis kyla iS daugelio prék zenklo identiteto elemapt
reklama yra vienas svarbiauskuris informuoja vartotojus ir yra neatskiriamaonpreks Zenklo
pozicionavimo vartotojo atmintyje.

Prelkés Zenklojvaizdis lemia vartotojo supratgnapie preks zenkd. Teisingasijvaizdis
pasiekiamas skatinant vartotojus priimti grekenklo atributus kaip tokius, kurjie patys troksta.
(Ballantyne; Warren, 2006)

Foxall ir Goldsmith preés Zenklojvaizd charakterizuoja/apibtia kaip psichologinvaizcy
kuri prelkes zZenklas sukelia vartotojo mintyse sugijsis jau patirtu patyrimu (pavyzdziui pries tai
buws suvartojimas ir prels zenklo galjimas iSpildyti vartotojo poreikius), marketingo ar
socialiniy veiksniy. IS tikryjy, vartotojai naudoja Siuos psichologinius atmintieszdus ar y
suvokimg iSskiriant konkuruojatius preki; Zenklus ir palengvina savo apsisprengim

Levy (1958) teig, kad produktai turi socialinius (pvz veikians pirkéjo socialin statug) ir
psichologinius atributus (pvz savigarba). IS tikrartotojai iSaugina emodimrisiriSimg prie preki
Zenkli. Pastaruoju metu marketingo specialistai naudogkép Zenklo identite viem prekes
Zenklo jvaizdzio element, nokdami diferencijuoti ir pridti papildomos reikSis ju prekiy
zenklams. (Ballantyne; Warren, 2006)

Ziarint i$ imores poziciy, prekes Zenklo valdymas didina vartogojojaluma, padidina
pardavimus ir padeda didinti ir iSlaikyti rinkoslgdéGregory, 2001)
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Lojalumas preks Zenklui. — vartotojas pakartotinai perkgai prekes Zenkd, atmesdamas
konkurent, prekinius Zenklus. {Sojalumg gali jtakoti: iprogiai, prekiy Zenkly vardai kurie Zinomi
vartotojo atmintyje, tiesiog asociagigu preks zenklojvaizdziu, ar tam tiky giliy jausmy, kuriuos
vartotojai jadia prekiy Zenklams kuriuos perka. (Guinn, Allen, Chris; Seike2002, 23p.)

Prelkes Zenklo vert lemia vartotojo lojalumas prék Zenklui, preks pavadinimo paplitimas,
suvokiama koky®, su preke susijusios asociacijos ir kitos vessyl{Kotler; Armstrong; Saunders;
Wong, 2003, 472p.)

1.4 Prekés zenklojvaizdzio kiirimo procesas

Prelkés Zenklojvaizdzio kirimas yra suétingas procesas, daznai reikalaujantis pakaxtotin
tyrimy, bei greito reagavimg pokyius rinkoje. Preks zenkloivaizdzio Kirimas prasideda, nuo
prekes zenklo identiteto sukimo.

Prelkés Zenklo identitetas — yra pazadtskleidimas ir aktyviojivaizdzio Kirimo proceso
dalis. Preks Zenklo identitetas atskleidzia tai, kaip norirkagd objekd suvokt;. (Bagdonies;
Hopenier, 2006, 117p.)

Prelkés zenklo identitet sudaro preés zenklo asociaaij kompleksas, kumorima sukurti ir
(arba) islaikyti atitinkamo objekto atzvilgiu. (Résto, 2003, 118p.)

Zenklo identitetas sukuria riyEarp Zenklo ir vartotojo, patvirtina objekto werkuria sudaro
funkciné, emocire ir patyriminé nauda. Taip kuriamas prek Zenklo jvaizdis yra Zmoni
isitikinimy, nuomoni;, minciy, jausmy ar vilciy pasekm. Kadangi zenklgvaizdis formuojasi pagal
vartotojo susikugt Zzenklo simbal ar jo asociacijas, jis ne visadaina tikslus. (Bagdonien
Hopenier, 2006, 119p.)

Zenklo pozicija Zenklo Kaip norima, kad
Zenklo identiteto identitetas zenklas bty

dalis. ﬂ suprantamas?

5 Kaip Zenklas
Zenklojvaizdis i§t”2:qjq

suvokiamas?

Saltinis: BAGDONIENE, L., HOPENIENE, R. (2006)Vietos marketingasl19p.
2 pav. Prekeés zenklo identiteto ir prekés zenklo pozicionavimo rySys kuriant preks

Zenklo jvaizdj
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Kaip matyti iS auk&au pateikto 2 paveikdio egzistuoja rysSys tarp pré&k Zenklo
identiteto, preks Zzenklo pozicijos ir prels Zzenklo jvaizdzio. Stiprus ir teigiamasvaizdis
dazniausiai padeda atskleisti ir formuoti grekzenklo konkurencinius pranasumus. dlokitos
marketingo priemos turi sustiprinti tikslini rinky prekes Zenklo suvokimy (Bagdonien;
Hopenier, 2006, 119p.)

Prelés zenklo -
identitetas Lojalumas preks
Zenklui
Prelés zenklo Prelés zenklo
asociacijos supratimas
Prekés Zenklo Suvokta kokyb
ypatykes

Saltinis: BAGDONIENE, L., HOPENIENE, R. (2006)Vietos marketingasl22p.
3.pav. Prekes Zenklo identitetas

Imonres skmei rinkoje lemiam jtaka daroimores ir jos preky jvaizdis vartotoy samorgje.
Si ivaizd vartotoj; ssmorgje gali lemti daugelis veiksmi

Prekip kokybeé, vartotoj; poreikiy patenkinimas, reklama, pardavirskatinantys veiksmai.

Prelés zenklo identitetas apima nognprekés zenklo reikSmy kuri baty atkoduojama
tikslinéje rinkoje. Norint veikti efektyviai, prels zenklo identitetas turi skirtis nuo konkungmt
turi bati kuriamas taip, kaditty suprantamas vartotojams. (Virvikgie007, 74p.)

Park (1986)teigia, kad preés Zenklo 8kmé rinkoje ilgam laikotarpiui priklauso nuo prek
zenklo identiteto pasirinkimo, identiteto naudojinnaizdzio Kirimui, uztikrinimo, kad preés
Zenklo jvaizdis adekvéai perteikia imonés pasirinki prekes Zenklo identitef iSskiriant iS
konkurenty ir reaguojani norimg vartotoj verie. Kapferer (2003) teigia, kad prikZenklojvaizdis

yra veiksmingiausiastalas kallétis su vartotojais, perteikiant prekzenklo identiteto reiksgn
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Pateikimas

Pozicionavimas — Asmenyl
< >
% Prelés zenklo vizija L//—X
Kultara

1l

Rysiai:

Tarp personalo
Tarp personalo ir
klienty

Tarp personalo ir
Kity interesus
turin¢iy asmen

Saltinis: De CHERNATONY, L., (2006jrom Brand vision to brand evaluation. Strategigaiuilding and

sustaining brand87p.

4 pav. Prekeés Zenklo identiteto elementai

Prelés zenklo identiteto elementai skirstonkiategorijas pagal tikslus:
1 Preke — preks ribos, preks pozymiai, kokyb/vert, patirtis, vartotojai. Salis
gamintoja;
2 Organizacija — organizacijos pozymiai, viésn orientacijos prieSpastatymas
globalinei orientacijai;.
3 Asmenyle — prekés Zenklo asmeniSkumas, péskzenklo ir vartotaj santykiai;
4  Simboliai — vizualini asociaciy eilé, metaforos pre¥s Zenklo palikimas.

Prelkes zZenklo identiteto strufta susideda iS pagrindinio identiteti@plksto identitetoir

prekés zenklo esis. Prekes zenklas turi tuti nuo 6 iki 12 parametr Tik tuo atveju jis adekvaai

atspindi tai, kuo preds Zenklu norima pasiekti. Kapferer (2003) iSskprekes Zenklo identiteto
prizme, kuri apilndina SeSis preds Zenklo identiteto elementus: péskzenklo fizire iSvaizd,
asmeniskury kultira, santykius bei vartotojo savivaizid vartotojo atsping

Pagrindinispreles zenklo identitetas nesikeis, net pereinant gge&enkluii kitas rinkas ar
prekiy kategorijas. Jeigu vartotojai priima péskzenkd pagal jo pagrindinidentitet, tai reiskia,
kad preks Zenklas pasieksavo tiksd.

ISpléstinis prekes Zenklo identitetas jungia visus identiteto elemagn kurie ngina i

pagrindin rinkinj. Jie paskirstimg grupes pagal svagb(Virvilaité, 2007, 74p.)
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Prelkes Zenklo esmtai idkja apimanti preks Zenklo dvaal Preks Zenklo esmkilo iS noro
apibendrinti preks Zenklo identitet ir pozicionavim. Kapferer (2003) Preék Zenklo esw apima
pagrindire sialloma vertyle: (pvz. Volvo — saugiausias automobilis).

Galima teigti kad ara abejois, kad formuojant teigiamprekes Zenklojvaizd esmirg
reikSne turi prekes Zenklo identiteto perteikimas vartotojui. (Miaité, 2007, 88p.)

Prelés zenklo identitetas — susideda is tpldentifikavimo uzuomin, kaip preks zenklo
simbolika, spalvos, savitas apipavidalinimas, ksiricartu sukuria preds Zenklo atpazinim
(Duncan, 2002, 13p.)

Preliminarus preds Zenklo identiteto apibzimas skiriasi tarp preék Zenki, kurie yra
kompanij; pavadinimai ir ¢, kurie turi savo vardus. Siais laikais daugymmpanij veikia kaip
prekes zenklai. Pavyzdziui: Alcatel, Siemens, Toshibay Point, Philips ir IBM. Tuo tarpu
pavyzdziui Audi yra vienas iS Vokswagen piekenki;, kaip ir Dash vienas i$ Procter&Gamble.
(Kapferer, 2005, 150p.)

Kompanijos pradeda suprasti, kagviardas tampa pré& zenklu, kada pastebi jog pifs
ir vartotojas yra lygiai taip pat svark, kaip ir finang analitikai, kurie dirbay rinkoje.

Kompanijos vardu pavadinto prik Zenklo atveju, prels Zenklas tampa pagrindiniu
kompanijos atstovu. Tatlitokiu atveju turi lati rySys tarp preés Zenklo identiteto bei organizacijos
identiteto. Pre&s Zenklo identitetas turi maziau latswnei pries tai migtu atveju.

Kompanijos vardu pavadintas péskzenklas iS tikiju yra kompanijos iSorinis eksponatas:
tai yra pranaSas perduodantis kompanijos igtog|atiajai auditorijai. Taipogi kompanijai
gyvybisSkai svarbu susitapatinti su Siuo grekenklu, taip pat remti $iaupji ,pranad”. Autoriai

pastebi jog kompanijos vardais pavadinti pyekenklai turi toka paia kultara, kaip ir kompanijos

i$ kuriy jie Kilg.
Prekés zenklo identitetas Organizacijos ldentitetas

Asmenyle ISoré
Steigju vertykes ir
etika

RySys Kultira < Vertyh¢s

Imones cemesio
centras ir kulira

Atspindys Savita koncepcija

Saltinis: KAPFERER, J.N. (2005he new strategic brand managemeiOp
5.pav. Organizacijos identiteto persiformavimag prekés zenklo identitet, kada

kompanijos pavadinimas ir prekés zenklo vardas sutampa
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Galima teigti jog preés Zenklas yra tam, kad parduddientams, tuo tarpu pati korporacija
turi kity tarpininky ir rinky. Dél Sios priezasties jie dalijasi tuo dda vardu, ir tokiu du stipriai
veikia vienas ki. Pavyzdziui Nestle atveju svarbu atskirti Nestigpkorganizacijos preék zenkh
nuo Nestle kaip komercinio prék zenklo. Pagti diferencijuoti Siuos du Saltinius, kompanija ipat
sukaré du skirtingus vaizdinius simbolius kiekvienam saaspektui. Korporacija éna preks
zenklas, bet yra prék zenklo puoséjama (ir atvirksiai).

Nestle niekada nesittfo, kad Sis preés zenklas bus pripggtamas ir tapatinamas kaip
linksmas, energingas ir godus. Taip yeéhtd kad, preks Zenklas iSlaiktokj paf, kaip kompanijos
vardy, kurios vertylds nebuvo nei viena iS panéin. Net jeigu visuomehinezino Sios kompanijos,
Nestle preks Zzenklas vis tiek, stipriai veikiamas bendro NE&Tbrganizacijos identiteto.
Paskutinis naujo prék zenklo pripazinimas yra kompanijos prerogatyvgeil pastarasis negali
buti tapatinamas su naujuoju peéskzZenklu, preés Zenklo identitetas bus modifikuotas taip kad
derty su kompanijos identitetu. Tai nereiSkia, kad jbs uikiai sutampa, bet, tai jog yra rySys
tarp ju.

Toki rysi dazniausiai lengviau sukurti kaftnio aspekto priemamis. (5 pav. ). TeoriSkas
Sio reiSkinio aiSkinimas: organizacija kuria sadentitet, atsiZzvelgianti viera ar dvi pagrindines
vertybes. (Schwebig, 1985). Yra vertybkurios maitina preds Zenkl, suteikia jam kompanijos
pasaudZiira ir varomosios §gos transformuoti produkto kategarijSi ,pradire vertybs* suteikia
prekes zenklui reikSmingumo. Pai@ant Peugeot kruopsStunir kokybe, visada buvo organizacinis
pasiryZzimas paslyti daugiau nei vien tik funkcionalipreke: masin, kuria vairuojant vairuotojai
gakty jausti tikm malonuma.

Einant laikui rySys tarp prék zenklo ir kompanijos susikéivietomis. Kompanijos iSorinis
paveikslas yra atspindimas viduje ir tampa labitaktgvus mobilizuojant darbcéga tada visus
kitus cia-Siandien-i§jes-rytoj ,kompanijos projektus®. Nédamos pasinaudoti Siuo teigiamu
griztamuoju rySiu, daugelis kompaniiSmaire savo seqi varch i viem iS ju pirmaujaiiy prekes
zenkl;. Pavyzdziui: Tokyo Tsuhin Kogyo tapo Sony Inc; YokDenki Kagaku pasisavino savo
zinomo preks zenklo vard TDK.

Stipriy prekes Zenki; identitetas primena, kad identiteta&an vien tik funkcing savybi
priezastis. Bl Sios priezasties naujo prekZenklo simbolikos parinkimas yra tiek pat svarliisk
ir pacios preks charakteristikos. Apple yigitvirtings Kalifornijoje, kaip modernios technologijos
vaizdinys. Toshiba skatino savo pnekpirkima, bet niekad n@ai% ju i jokius konkreius
simbolinius emus. Pats preis Zenklas netuiikvépimo ir vizijos, nei kaip preds zenklas, nei kaip
prekiu kategorijai ar visai mikrokompiuteripramonei. Mitsubishi parduoda masSinas, b&atan
pilnavertis preks zenklas, mes negalima pajusti jo ventylpo jkvépimo Saltinio, jo projekto, kur
jis krypsta ir kur mus veda. Tai tik vardas ant mas, prie kurio pridtas garantas, kusuteikia,
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Mitsubishi super-pramonés grugs dydis. Ne japonams, Mitsubishi reiSkia Siek tilgkugiau nei
Japonija ir milziniSkas konglomeratas. Importuckas¢jos masinos pasikliauti gali tik savo kaina
ir kokybe. Jos daréma tikri pilnavetiai prekés zenklai, su afpuopiamomis ir neapuopiamomis
vertykemis.

Prelkes Zenklo identitetas susg su tuo kaipmore pateikia savo preis Zenkd savo rinkoje.
Prelés zenklojvaizdis yra tai kaip ta rinka suvokia péskzenklo identitet (Yadin, 2002, 53p.)

Prelkés zenklo identitetas tiesiog nurodo piekzenklo esm krypti ir reikSng. Tai
pagrindinis preks Zenklo vizijos aspektas, kuris taip pat yra véersaketuny pagrindini; prekes
Zenklo verés varikliy: asociacijos, kurios yra prek Zenklo Sirdis ir siela. Kompanija Nestle
naudoja preés zenklo konstitucijos terman taip pabézdama preés zenklo identiteto svarbum
(Aaker, 2004, 68p.)

Prekes Zenklo identitetas padeda sukurti santykius tprpkés Zenklo ir vartotojo
sukurdamas vegti kuria jeina funkcii, emocirg ar saviraiSkos nauda.

Zinios apie preks Zenklojvaizd (kaip klientai ir kiti priima preks Zenki) suteikia daug
naudingos ir netidinos informacijos kuriant prek zenklo identitet (Aaker, 2004, 69p.)

Prelkés Zenklo identitetoiimas yra kur kas daugiau nei vien iSsiaiSkinimas@ri klientai.
Jis taip pat turi atspiréti prekés Zenklo siel ir vizija, kuria nori pasiekti.

Kol prekés zenklojvaizdis dazniausiai yra pasyvus ir jisiizii praeif, prekes zenklo
identitetas turi bti aktyvus ir ziiréti | ateif, atspindint asociacijas, kurias bandoma perduetiés
zenklu.

Kol prekes Zenklojvaizdis turi polink bati taktiSku, preks Zenklo identitetas téiy buti
strategisSkas, atspindintis verslo stratggij

Prelés zenklo identitetas taip pat &t atspindti ilgalaikes preks zenklo vertybes, net jei
jos neiskyla su preids Zenklojvaizdziu. (Aaker, 2004, 70p.)

Prelkés Zenklo pozicija yra prék Zenklo identiteto ir ve¥s siillymo dalis, kuri aktyviai

komunikuoja su tiksline rinka ir parodo privalunuses konkurentus.

PREKES ZENKLOIVAIZDIS - kaip prekés zenklas priimamas dabar
PREKES ZENKLO IDENTITETAS - kaip norima kadily priimtas preks Zenklas
PREKES ZENKLO POZICIJA - preks zZenklo identiteto dalis  aktyviai

komunikuojanti su tiksline rinka. (Aaker, 2004, 7j1p
Prelkés Zenklo identiteto dalis aktyviai komunikuojanti gksline rinka — preés Zenklo

pozicija, tai reiSkia jogia isijungia specifiniai komunikaciniai objektai akceati prekés Zenklo

ivaizdzio ir santyki su vartotojais keitimui ar stiprinimui. (Aaker, @9 180p.)
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Prelkés Zenklojvaizdis atspindi dabartirsupratina apie preks Zenkd. PanaSiai kaip prek
Zenklo identitetas, prék zenklo pozicija yra labiau trokStama, atspindsotvoking kurj ir norima
susieti su preds zenklu. Prels zenklo pozicijos &ime, naudinga prels Zzenklo identitet

palyginti su preks Zenklojvaizdziu skirtingaigvaizdzio aspektais:

Aspektas Prels zenklo identitetas Péskzenklojvaizdis
(Tikslas) (Dabartimealyke)

Prelé: auksiausios kokybs alus aukfausios kokybs alus

Vartotojas: jaunas vidutinio amAau

Individualumas: linksmas, SmaikStus kdimas, SmaikStus

Funkciniai privalumai: aukste&s kokykes skonis aukstessmkokyles skonis

Emociniai privalumai: socialés grugs pripazinimas @ra)

Prelkes Zenklojvaizdzio ir preks Zenklo identiteto palyginimas daZniaustakoja vienos i$
triju skirtingy komunikacijos uzdusy pasirinkins.

Bet, kuris preks zenklojvaizdis gali liti:

Papildomas — (jei reikia prictti ar sustiprinti) pvz.. pridedamas soci&kn grugs
pripazinimas.

Prelkes Zenklojvaizdis gali liti per daug apribotas — kas reiskia, jog jis gati pavyzdZziui
priskirtas vienai amziaus grupei, kai tuo tarpuntitetas rodo jog yramanoma agipti ir kitus
segmentusimore gali nokti aprepti namy rinkas tiek pat kaip ir ofis Preks zenklo pozicija taip
pat gali bandyti priéti papildomy asociaciy prekes Zenklo jvaizdziui ir suSvelninti apribat
supratim. (Aaker, 2004, 181p.)

Sustiprintas ir iSnaudotas (jei ivaizdZio asociacijos yra atitink&ons preks Zenklo
identitet ir yra stiprios) — pvz.: linksmumo ir SmaikStumgssprinimas.

Prelkés zenkloivaizdis netusty diktuoti pozicijos (ar identiteto). Bet taip paegali j ir
ignoruoti. DaZniausia efektyvi prék Zenklo pozicija sustiprins ir i3 jvaizdzio stiprum. IS
tikryju, sprendimas sukurti naujprekes Zenklo pozicy, kuri baty nesiejama su dabaréimis
prekes zZenklo stiprybmis yra labai sugingas ir rizikingas.

ISsklaidytas, suSvelnintas ar iStrintggei jvaizdis neatitinka preils Zenklo identiteto). Pvz.:
susvelnintas vidutinio amziaus vartotgyaizdis.

Kartais tiksliai nusakyti ko prels Zenklas neagpia yra tiek pat svarbu komunikacijos
programos integracijai, nei ap#fimas kas jis yra. (Aaker, 2004, 181p.)

Pekjimas nuo paprasto produkto identifikavimo iki \djo norirtio isigyti prekés zenkd
labiau nei patprodukt. (Ballantyne; Warren, 2006)
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Tad iS pradii nustatomas vartotojas, kuris atrisigyti prelkés Zenkd.

Segmentacija — strategija kurios metu surenkantiafekpie vartotaj nomy iSsiskirim, ir
vieno asmens naqnssiskiring skirtingomis aplinkybmis.

Topor (1998) mano, kad tiksleiauditoriy kintamieji gali kiti paremti demografigmis ar
psichografigmis savykmis, taip pat preds ar paslaugos naudojimo ar lojalunimonei
charakteristikomis. (Virvilait, 2007, 48p.)

Pozicionavimasanot Michael J. Baker (2001) yra tai, kuo vartasggitikings apieimorx,
preke ar paslaug Isitikinimas yra sukeliamas realdalyky (aptiuopiamos preés charakteristikos,
jos kaina, paskirstymo kanalai, paslaugos tipadygis, atsispindintis preie) ir jvaizdzio
(sukuriamas per reklagnrySius su visuomenemima ir kt.) (51)

A.Reiss ir J. Trout pozicionavimlaiko kiirybiniu procesu. ,Pozicionavimas pradedamas
nuo preks, paslaugosjmores ar Zmogaus. Eeau pozicionuojant nedarom@akos prekei.
Pozicionuojant daromgaka kisimo vartotojo pofiriui | preke. Pozicionuojant sudaromas pésk
ivaizdis lisimo vartotojo smorgje. (P.Kotler ir kt., 2003)

Badas, kuriuo preds Zenklas yra pristatomas — tai pozicionavimo eeil@reks zenklo
ivaizdzio dekodavimas tikskje rinkoje priklauso nuo to kaigmore vykdo pozicionavimo
strategijas, zings kiirima ir perdavim, vartotojams. (Virvilai¢, 2007, 54p.)

Aaker ir Joachimsthaler (2000) - Péskzenkloidentiteto ir verts teiginys, aktyviali
komunikuojamas tikslinei auditorijai.

De Chernatony (2001) Procesas uztikrinantis ¢ggelenklo garaikova rinkoje, ir
leidziantis preks Zenklui uzimti skirting, reikSming ir vertinga vieta tikslinés rinkos vartotaj
samorgje.

Kapferer (2003) Savitbruoz, pabgézimas, kurie suteikia iSskirtinumo lyginant su
konkurentais ir yra patrauid visuomenei.

Prelkés jvaizdzio vartotojo gmonrgje karimas, siekiant iSskirtiajis konkureng prekiy,
vadinamas pozicionavimu. (Kuvyk&jt2001, 45p.)

A.Tybout ir B.Sternhalas nurodo, kad, norigkmingai nustatyti pre¥s pozicip, reikia:

e Aiskiai apibezti (angl. Defined) preds kategori;

e AiSkiai ir prasmingaig atskirti (angl. Differentiated) nuo kitkategorijos preki;

e Gilinti (angl. Deepened) vidirprekes ry§ su vartotojo tikslais;

e Apginti (angl. Defended) prék pozicih, kekiantis konkurenf veiksmams ir
vartotop skoniams. (Kuvykaidt, 2001, 47p.)

Siuos reikalavimus autoriai vadina keturiomis pge& nustatymo uZduotimis (,4Ds’)

(Kuvykaité, 2001, 50p.)
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G.J.Hooley (2001) iSskiria Siuos pozicionavimo @ etapus:

) Konkurent; identifikavimas.

. Apsisprendimo atributiSskyrimas iry reikSmingumavertinimas
o Konkurenty pozicijos pagal svarbiausius atributus nustatymas.
o Vartotojy poreikiy nustatymas

. Pozicionavimo zewlapio sudarymas

. Norimos pozicijos parinkimas

. Pozicionavimo strategijos parinkimas.

. Pozicionavimo teiginio &rimas

Konkurent; identifikavimas G.J.Hooley teigia, kad konkuruoti galima skirtiloge lygiuose,
kuriuos suskirstg:
konkurencija su analogiSkas savybes ttiamis prekmis;
konkurencija preki gruggje;
konkurencija su kitomisatpai ar gimining poreil§ tenkinagiomis prekmis;
konkuruoti poreikio lygmenyje.

Dazniausia yra skiriami pagrindiniai ir maziau s konkurentai. Konkuruoj&ny prekiy
iISskyrimui naudojama kiekybinis tyrimo metodas +eotjy apklausa

Apsisprendimo atributiSskyrimas ir ¢ reikSmingumgvertinimas

Anksgiau prieita iSvados jog pré& Zenklai yra pasitifimas. Sio informacinio amziaus
laikais, vartotojai, prekybininkai ir investuotojairi daug daugiau galimyisurinktijrodymy Siam
pasitikejimui pagisti.

Prekiy Zenklai dar niekada nebuvo labiau vertingi ardabnepazeidziami. Verslo Zinios
tapo zinios kiekvienam. Vartotojai pastebi netibgukto turin ir jo vaidmen, bet taip pat ir darbo
jégos iSnaudojiny, aplinkosauginius veiksnius gnores finang skaidrum. Gyvename pasaulyje,
kuriame @l prasto vadovavimo atsiitk naftos iSsiliejimas, gali kainuoti daugiau miiga rinkos
kapitalo, nei sukurtas per deSimtingibbalios marketingo strategijos. (Clarke, 2003)

Galima skirtingaij tai ziaréti, taciau iSreklamuat ir stiprias pozicijas uzimainy prekiy
zenkly pirkimas, kai lg pasako apie zmones. Tai paprastadals parodyti kitiems, kad jie turi
pakankamai pinig sumokti daugiau nei tai iS tikju batina, uz daiktus kurie jiems priklauso.
Priklausomai nuo preks Zenklojvaizdzio tai taip pat gali pranesti apie tai kokijpo Zmores jie
es, ar kokiais naty, kad juos matyt kiti — skonis, socialié packtis, ju poziiriai. (Anholt, 2003,
4p.)

Tad preks Zenklai padeda zméms pasireiksti.

Siandieninius vartotojus galima charakterizuoti pkdiertiancius nuo per daug didelio

pasirinkimo ir nuovargio renkantis. Sio pksje vartotojai yra susilte, i5 keliy faziy sudarytas,
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sprendiny priemimo strategijas. Apsisprendimo palengvinimui veojai prekinius Zenklus sustato
i mazjarcio patrauklumo ed. Sioje eitje 3Zalia esafiy preky Zenkly bruoZai panas ir
svarbiausias iSskirtinumo bruozas yra geekenklojvaizdis, kuris ir palengvina apsisprendim
Akivaizdu, kad preki zZenklai noédami islikti konkurencingi Siandienémis rinkos glygomis

privalo tobulinti emocinir simbolin prieraiSum. (Ballantyne; Warren,, 2006)

o Pasirinkimas remiantis stimulais — péskzenklo atpazinimas
o Atmintimi grindZiamas pasirinkimas — prekzenklo atikrimas atmintyje
. MiSrus pasirinkimas — atpazinimo ir atkno kombinacija (Lynch. 1988)

Autoriai mano kad Sios trys situacijos pasireisqpsisprendimo metu. Jei péskzenklai yra
labiau panatss, sustéius juosi mazjancio patrauklumo ed sunku vien nuo kito labiau iSskirti.
baty maksimaliai naudingi, tai yra visapusiSkas psekenklo patrauklumas. (Ballantyne; Warren,,
2006)

Esant daugeliui atributlabai panaSiems, prék Zenklo pasirinkimui svarbiaasvaidmern
vaidina - preks zenklojvaizdis.

Vartotojas gali tuiti tam tikras nuostatas apie péskzenkd, t.y. skirti prekiy zenklus pagal
tam tikras savybes. Sios nuostatos priklauso nuctitay prekes Zenklo savyhi, paremi vartotojo
patirtimi, arba nuo individualiojo suvokimo ir atddnio informacijos iSsaugojimo.

Vartotojo nuostatos apigvairius preki zenklus suformuojamos tam tikros vertinimo
procediros metu. Nustatyta, kad vartotojai naudoja yiesr kelias vertinimo procaédas,
priklausomai nuo vartotojo ir sprendimo pirkti. (&r; Armstrong; Saunders; Wong, 2003)

Visi prekiy Zenklai vilioja skirtingomis savymis. Kai kurie pirkjai savo sprendimpirkti
grindzia tik viena savybe, tédjy pasitrinkimus lengva atsp, kiti apsvarsto kelatsavybiy, tatiau
kiekvienai suteikia skirtingas reikSmes.

Kaip vartotojai lygina pirkimo alternatyvas, prikiso nuo individualaus vartotojo ir nuo
specifires pirkimo situacijos. Kai kuriais atvejais vart@bjremiasi atidZiais apskaavimais ir
logisku mastymu.. Kit karta tie patys vartotojai nieko nelygina ir perka imgpdiai, pasikliaudami
intuicija. Kartais vartotojai savarankiskai priimprendimus, kartais praso patarimo pas draugus ar
pardaejus. (Kotler; Armstrong; Saunders; Wong, 2003,-232p.)

Pirkéju pasirinkimo modeli nagrirgjimas, leidzia iSsiaiskinti kaip Sie IS tiegertina preki
Zenkly alternatyvas. Zinant kokie vertinimo procesai wgksgalima darytijtaka pirkéejo
sprendimams.

Populiatis prekii Zenklai turi vartotaj privilegija — tai reiSkia, jog vartotojai Siems

Zenklams yra labai iStikimi. Daugelis Zmamenkasi Siuos prekizenklus, atsisakydami alternatyv
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net tada kai jos 8lomos mazesmmis kainomis. (Kotler; Armstrong; Saunders; Wor§03,
470p.)

Per daug marketingo specialistnano, kad bendrévgali sustiprinti savo preék zenklo
verte vien reklama spaudoje arba televizijoje. Dejajadaleklama yra skirta supratimo, Zinojimo,
susidongjimo ir galbat prioritety didinimui. T&iau preks Zenklas kuriamas, naudojant daugyb
informavimo priemoni. Preks Zzenklo jvaizdziui jtakos turi ir produkto tinkamumas, jo
ipakavimas, vezimo irgskaity pateikimo patikimumas ir daugelis kiveiksny. Tarp informavimo
priemoni;, kuriartiy teigiany arba neigiamp prekes Zenklo jvaizd, yra parda¥jai, parodos,
socialires atsakingumo iniciatyvos ir tiesioginis klientmnkurento ir produkt perziiréjusiy Zzodis.
(Kotler, 2004, 101p.)

Vartotojas informacy apie preks zenkd gali gauti iS &1 Saltiniy:

o Asmening Saltiniy: Seimos, draug kaimyny, pazstam;.
o Komerciniy Saltiniy: reklamos, pardayu, interneto, pakudy, parod,.
o Visuomening Saltiniy: Ziniasklaidos, vartotgjasociaciy.

Empiriniy Saltiniy: apziiry, tyrimy ar preks naudojimo. (Kotler; Armstrong; Saunders;
Wong, 2003, 230p.)

Vartotojai labaijvairiai jvertina alternatyvas:

Vartotojui produktas — tai jo savybvisuma, kuri daugiau ar maziau vertinga ir pateako
poreiki. Vartotojai ketinantys pirkti tam tikr preke pasiskirsto pagal tai, kurios sawégbjiems
atrodo svarbios ir kurios geriausiai tenkingpreikius.

Kiekvienai savybei vartotojas suteikia skirtingvarka.

Vartotojas gali tuiti tam tikras nuostatas apie péskzenkd, t.y. skirti prekiy Zenklus pagal
tikras savybes. Sios nuostatos vadinamoségrékenklojvaizdziu. (Kotler; Armstrong: Saunders;
Wong, 2003, 231p.)

Vartotojas kiekvienai savybei priskiria naudingumimnkcija. Tai parodo kokio
pasitenkinimo i$ produkto tikisi vartotojas, espaatiriems skirting savybi; lygiams.

Vartotojo nuostatos apigvairius preki zenklus suformuojamos tam tikros vertinimo
procediros metu.

Kaip vartotojai lygina pirkimo alternatyvas, prikiso nuo individualaus vartotojo ir nuo
specifires pirkimo situacijos. Kai kuriais atvejais vart@bjremiasi atidZiais apskaavimais ir
logisku mastymu. Ki karty tie patys vartotojai iSvis nieko nelygina ir perkapulsyviali,
pasikliaudami intuicija.

Vartotojy poreiki nustatymasNustatyti kaip vartotojai vertingnoreés ir konkureni prekiy
Zenklus pagal apsisprendimo atributus naudojankiyki@iai tyrimo metodai. Tai atliekama praSant

tikslinio segmento vartotojivertinti jvairius objektus pagal atributus. Geriausia nausiepityni, —
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deSimties bail sutikimo ar nesutikimo skal Likert, Semantia diferencialirt ir Stapel skails gali
buti naudojamos iSsiaiskinti pré& zenklo atributus. Svarbu iSsiaiSkinti suvokimartsknus tarp
skirtingy vartotoj;.

Pozicionavimo Zedlapio sudarymas Pozicionavimo Zeglapis — tai nuomonmi apie
konkuruojartias prekes (preki pozicijy) iSdestymo pasirinktos grigis asmen samorgje schema.
Pozicionavimo zewlapis leidziajmonei jzvelgti neuzimd rinkos segment matyti savo preds
Zenklo pozicip rinkoje. P.Kotler, G.Armstong, J.Saunders, V.Wongigia (2003), jog
pozicionavimo Zerlapis labai naudinga pozicionavimo priendofai suvokimo ir pirmenys
matavimo priemoé kuri parodo psichologirskirturm tarp preki ar rinkos segment

Norimos pozicijos parinkimas. Pozicija parenkamaizaelgiant i rinkos segmento
patrauklunm ir dabartig ar potencial stipryly aptarnaujant rinkos segmenKai tik dabartigs
ivairiy konkurenty pozicijos yra nustatytos ir ideal vartotoy poreikiai identifikuoti,imore gali
priimti sprendim, dél norimos pozicijos pasirinkimo. J.Baker (2001)gtaj kad reikia priimti du
pagrindinius sprendimus:

Tikslinés rinkos pasirinkimo ir tiktiny konkurent, nustatymo;

Konkurencing pranasum identifikavimo.

Labiausiai patraukli rinkos pozicija yra ta, kurnderina patrauklius rinkos segmentus su
esamomis ir galimomismores stiprylemis. Pagal Saunders (1998hores tugty vengti toki
rinky, kuriose neturi konkurencinio pranasumo.

Pozicionavimo strategijos parinkimasPozicionavimo strategijos pagal O.C.Ferrell,
M.D.Hartline (2005):

Esamos pozicijos stiprinimas; per-pozicionavimasikurencijos per-pozicionavimas.

Kiti autoriai siilo pozicionuoti pagal: prels savybes; prek teikiamy naudy; kaim ir
kokybe; vartojimo hida ar situaciy; vartotop; prekiy grupg; kultirinius simbolius; konkurentus.

Pozicionavimo teiginioimas J.R.Rossiter, L.Perci (1998) iSskiria tris modelikigriuos
derinant gaunamas pozicionavimo teiginys, nurodatis pozicionuojama, kam skirtas, kas turi
buti pabkziama. (Virvilaie, 2007, 65p.)

Diferenciacija — procesas, kurio metu pgrekenklui suteikiamas isskirtinumas palyginus su
konkurent, prekiy Zenklais. Sis iSskirtinumas galitbapsiuopiamas arba paremtas pigkvaizdzio
ar stiliaus faktoriais. (Guinn, Allen, Chris, Senier2002, 25p.)

Maziausiai viena asociacija turi diferencijuoti kis zenk. (Aaker, 2004)

Prelkes zenklo pozicionavimas, formuojant aiSk nuoseki prekés Zenklojvaizd yra

marketingo veiklos pagrindas.
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Pozicionavimo strategija busksninga, jeiimonei pavyks sukurti iSskirtén individualumu
pasizymirtia prekes marlk. Taiau preks markés jvaizdis ir individualumas éra tas pats. Prék
markeé ne visada vartotojui sukuria tokaizd, kurio jo kiréjai siekia. (Kuvykai¢, 2001. 47p.)

Proceso kurio reikia imtis, siekiantksningai jvesti nauy prekes Zenkd, klausimas
aktualaus tiek vietiniams tiek globaliems prgkenklams, su didZiuliu uzdaviniu kaigyti global

Identitety, bei vykdyti global pozicionavim. § proceg sudaro 5 fass:

o Supratimas

o ISplétimas

o Testavimas

o Strateginigvertinimas ir parinkimas
o Igyvendinimas

Supratimas— Si faz skirta preks Zenklo potencialios prtinés verts identifikavimui,
remiantis jo tapatybe, Saknimis, palikimu ir prgiot taip pat kaip ir jo dabartiniu paveikslu.
Perzvelgus Sias vertybes nustatoma kas turi dasigigootencialo tapti pelningu verslui, tam taip
pat reikalinga klient, bei konkurent analiz. Taip pat dl Sios priezasties tiriamos rinkos, galimi
patobulinimai atsizvelgiantgalutiniy vartotop troSkimus ar nepasitenkinimus, kupagrindu gali
tapti preks Zenklo statymas. Galiausiai iStyrus konkurendglima numatyti galimybes, spragas
bei dongjimosi sritis.

Priemor¢ Siai analizei padaryti — suvokimo zéapio sudarymas. Suvokimo zélapiai
pateikia nepaprastai sintetwvartotop minc¢iy mode] - psichologin masio lauk.

ISplétimo faz — prekés Zenklo veiksm plano silymas. Némanoma nustatyti prék Zenklo
platformos vienu bandymu: tam reikia pasikart¢janperziiréjimo, naudojant pakartotinus
eliminavimus ir papildymus.

Testavimo faz — laikas, kada scenarijus (veiksnplanas) yra arba patvirtinamas, arba
atmetamas. Reikia daryti vartaiojtyrima, kad jvertinti kiekvieno scenarijaus patikimuamir
emocin poveilf vartotojui. Tai kas yra tikrinama Sio etapo mejra idkjos ir formuluogs, bet
tikrai ne visa kampanija.

Strateginisjvertinimas— scenarij su skirtingais kriterijais palyginimas, vykdantoglomin
potenciali pardaviny bei pelngjvertinima.

Pozicionavimojvertinimas. Pavyzdziui, Sampy pasaulyje, atrodytjog pozicionavimas
.vyrams® bity geras pavyzdys, atsizvelgianttam tikrus strateginigvertinimo kriterijus. Jis
diferencijuoja ir reprezentuoja kliapnsupratima (pirkimo motyvas). Bet atsizvelgiantpardagjy
psichologip, prieinama prie kitoki iSvad;. Tokie pardagjai kaip Wal-Mart, Carrefour ar Asda
linke turéti specialy vyrams skirg sekcip, kurioje pardavigjami vyry higienos priefiros, bei

kosmetikos produktai. Yra nemazai zmoRritikuojarciy tokj pozicionavim. Vis tik moterys yra
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linkusios pirkti vyrams, ir jos linkusios savo vyma rinkti higienos priefros prekes tarp savo
sekcijos lentyn. Tokiu kidu, atsizvelgiani pardavimy potenciad, iSmintingiau vyn produktus
palikti normalioje Samjinu sekcijoje. Jei jie padedami wyrsekcijoje. Pardavimai krenta 50
procent.. Be to, jei preks Zenklas buvo vyrsekcijoje, tokiu atveju pozicionavimas vyrams ojest
buti diferencijuotas, kadangigsekcip sudaro vyrams skirti prekzenklai.

[gyvendinimaspo to kai pasirinkta platforma. Tai reiSkia jogekes zenklo vertybs turi
buti aiskios ir agiuopiamos, ir preés zenklas turi perkelti jasveiksmus.

Kad ir kaip gerai iS pradgiprekes Zenklas @ty pozicionuojamas rinkoje,éliau bendrovei
gali tekti jj perpozicionuoti. (Kotler; Armstrong; Saunders; Wp8003, 485p.)

Pozicionavimas — tai pozicijos, karimonre nori suformuoti vartotojosgnonrsje, paieska ir
ja formuojargiy priemoni; parinkimas. (BagdonienHopenieg, 2006, 123p.)

Kiekviena organizacija stengiasi suformuoti tammatikavo produkto vaizg— asociach.

Pozicionuojant reikia atsizvelgii tai, kad visi Zmoés skirtingi ir absolidiai visiems
produktas patikti negali. Tad reikia iSskirti neeligvartotoj; grupe , kuriems tas produktadity
priimtinas (segmentavimas). Pard@s turi priversti vartota pastebti pagrindirg produkto
savyle, vertyle, parink; remimo priemones. Svarbu tiksliai parodyti kuo prothskiSsiskiria.

Zenklas formuoja vartotojo lojalum o tai lemia konkurencinguam Zenklas turijtakos
paklausos pastovumui, t@di maziau jautri kaim svyravimui rinkoje. Taigi zenklas apdraudzia
gamintop ir privercia mokéti daugiau. (Bagdonien Hopeniei, 2006, 124p.)

Stiprus preks Zenklas turi tuti turtinga ir aiSky identitet, kuris adekvéai perduodamas
tikslinei rinkai. Ivaizdis turi perteikti preds Zenklo koncepdij su realia patirtimi, atitinkata
prekes zenklo supratim Prekés zenkloivaizdzio neatitikimas vartotojoike<iy suteikia prog
veikti konkurentams. (Virvilag, 2007, 74p.)

Siuntjas Zinute Gawjas
Preles Zenklo identitetas Perduodami signalai Prekes Zenklo
o Prele | ivaizdis
e Vartotojai "
. e Vieta
Kiti Saltiniai: ¢ Komunikacija

e Pantgdziojimas
e PrisitaikeliSkumas
e idealizmas Konkurentai bei
triukSmas

Saltinis: KAPFERER, J.N. (2005)he new strategic brand managem&ap.
6 Pav. ldentitetas irjvaizdis
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Prelkes Zenklojvaizdis yra ga#jo pusije. Tai kaip vartotojai priima prekes, prekienklus,
politikus, kompanijas ar Sali$vaizdis susidaro ga&ji atkodavus signalus kuriais jam praneSama
apie preks zenkd.

Tuo tarpu identitetas yra sidjd pusje. Tad prieS bandant kurvaizd yra labai svarbu
Zinoti ka tiksliai norima perduoti. Taip pat kokiaisidais perduodama. 1S 6 pamatyti jogivaizdis
tai publikos padaryta sintézarp vis; prekes zenklo zindiy, pvz. preks zenklo vardo, vizualini
simboliy, prekiy, reklamini; skelbimy, paramos, straipsmilvaizdis susikuria atkuoduojant zinutes,
iSgaunant reikSmar interpretuojant Zenklus. (Kapferer, 2005, 99p.)

Prelkes Zenklo jvaizdzio kirimas prasideda tuo pat metu makroaplinkoje, suardn
vartotojo vidaus charakteristikas, ir mikroaplinkojkurioje kuriama preis zenklo identitetas.
Siekiant valdyti pre&s zenklojvaizdzio Kirimo proces, imore turi orientuotisi prekes zenklo

identitet. Tuo tarpu patgvaizdis formuojamas g&jo mintyse. (Kapferer, 2005, 84p.)
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2. PREKES ZENKLO JVAIZDZIO FORMAVIMO TEORINIS MODELIS

Remiantis moksliés literatiros analize, sukurtas prekzenklojvaizdzio formavimo teorinis
modelis, kuriame vaizduojamas rySys tarp psekenklo identiteto ir vartotejpriimamo preks

Zenklojvaizdzio.

i 3 Fiziné
Prekes_zenklo E -« > Simbolis
identitetas N
Santykiali <
Prekes zenklo asociacijos 1 . N :
Kultira » Prekeés Asmenyl:
Prekes Zzenklo ypatybs . Asmeniskumal Zenklas
Lojalumas preks Zenklui . > Preke
Savivaizdis | ]
Prelés Zenklo supratimas IS oio B , J—
Suvokta kokyb atspindy J ]
[
l Konkuruojartiu prekiy iSskyrimas

v
Apsisprendimo atributidentifikavimas ir
reikSmingumavertinima:

Prekés zenklo
pozicionavimas

v
Perduodami signalai: Konkurent, pozicijos pagal apsisprendimdg
atributus nustatvm.
o Preks v
e 7Zmores . Vartotojy poreikiy nustatymas
e Vietos v
e Komunikacija Pozicionavimo Zelapio sudarymas
v

Norimos pozicijos parinkimas

l ¥

Pozicionavimo strategijos parinkimas
Prekés zenklo v
jvaizdis Pozicionavimo teiginio &rimas
Funkcires asociacijos Patyrimires
Asociacijy asociaciio
rinkinys : : .
Simbolires Prelés zenklo
asociaciio samprat

Saltinis: Sukurta autoriaus

7 pav. Preles zenklojvaizdzio formavimo teorinis modelis
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Prelkés Zenklojvaizdzio formavimo teoriniame modelyje (7 pav.)uskmai iSskirti prekés
Zenklo identiteto elementai, kuriems pritaikiusrskgas pozicionavimo strategijas, per skirtingus
kanalus, identiteto elementai vienaip ar kitaiptetajy suvokiami, kaip pre¥s Zenklojvaizdis. Sis
prekes zenklojvaizdis siejamas su funkemis, simbolirtmis, patyrimirgmis arba preés Zenklo
sampratos asociacijomis.

Griztamojo rySio Siame modelyjecra. Preks zenklojvaizdis neformuoja preds zenklo
identiteto, kai tuo tarpu prék Zzenklo identitetas formuojgvaizd. Ivaizdis ngtakoja
pozicionavimo. Tai pozicionavimo pagalba perduodamasociacijos, kuui rinkinys yra preks
zenklojvaizdis.

Jei imore, kuria naujo preés zenklojvaizd, ji turi prackti nuo preks zenklo identiteto
karimo. Tuo tarpu jeiimoré kuria, jau egzistuojamo prekés zenklojvaizd, ji turi prackti nuo
tyrimo, kuris parodyf kaip Siuo metu yra priimamas ir suvokiamas psekenklas, iSsiaiskinti
veiksnius, kuriejtakoja Sio preés Zenklo pasirinkirg ir tada giZti prie preks Zenklo identiteto

element iSpletimo, kazkury iS jy atsisakymo, ar sustiprinimo.
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3. PREKES ZENKLO JVAIZDZIO EMPIRINIS TYRIMAS

Prelkés Zzenklo jvaizdzio teoriniam modeliui patvirtinti atliekamasmpirinis tyrimas
vartotojy poziariu. Siam tyrimui atlikti pasirinktas, $io darbotatiausimonei priklausantis prek

Zenklas ,Shakotis“. Kadangmore savo veiky vysto DidzZiojoje Britanijoje, tyrimas atliekamas

‘.
Q&.&(Isﬂ ca_QU.s

Shape of sweet inspiration

Sioje Salyje.

3.1 Amber City Ltd veiklos analizé

Amber City Ltd (AC Itd) — DidzZiojoje Britanijoje, \ejus metus veikiantimoré. Imoné
veréiasi, konditerijos gamimiimportu iS Ryt Europos Sailj, tame tarpe ir Lietuvos.

Konditerijos gamini tiekima imoré practjo 2005 Rug§i netuédama, ¢Sy, savo produkt
remimui. Siekdama,jeiti { naup rinka, imorg turéjo pasirinkti toka ié¢jimo strategij, Kuri
nereikalaudama dideliinvesticiy, leisty imonei iSnaudoti vis savo silomo produkto potencia)
kartu pristatanimor, kaip lygiaverg rinkos daly.

Rinkos identifikavimas — Siuo metu AC Itd uzsiima tik keliprodukt; jvedimu. Imonei
priklauso preks Zenklas ,Shakotis“Imone kaip preks zenklo ,atstoy’ pasirinkusi lietuviSlg
Sakot, kuris neturi panaSaus analogo rinkoje&jaa vis tiek netiesiogiai konkuruoja su kepiniais,
tortais, Sventiniais pyragais ir kitais konditesijgaminiais.

Geografiniu aspektu #more konkuruoja, tarp aukfausios mados parduotwv{angl. Top
fashion department stores) ir Siuo metu tik Londoneste, téiau gavus uzsakymus is kitmiesty,
uz tam tiks papildona mokest Saka@iai taip pat gali bti pristatomi uz Londono rip Taip pat
imores produktus galima uZsisakyti internetu, kas i&pleeiklos émus Salies mastu.

Rinkos augimo tempai.Didziojoje Britanijoje konditerijos gaminirinka nuolat auga. Tali
patvirtina ir keliy paskuting met; statistiniai duomenys. Ypatingasndesys skiriamas. gaminiams
be konservamt Siuo poziriu prekes Zenklas ,Shakotis* gés, itakoti konditerijos gamini
pasirinkin.

Atsizvelgianti sezonus beimonres patirf, ivairiy Sverfiy metu, galima teigti jog prekyba
Saka@iais taip pat dids, ta&iau imore nuolat turi atsizvelgtii vartotojy bei prekybos tinki
pasiilymus. Rinkos padidinimui vasaros metoone Zada labiau akcentuoti savo vaiklzmones,
kurie kelia ar organizuoja vestuves.

Didesnei rinkos daliai uzimti, neseniai pdgia elektronigs prekybos paslauga, kuria
galimaisigyti ,Shakotis* prekes vartotojams gyvenantiewigati nuo Londono.
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Esminiai setkmés veiksniai— Norint €kmingai veikti rinkoje AC Itd turi tapti atpggtama
dar prie$ atsirandant tiesioginiams konkurentanmeikdmai, kuriuos Siuo metu atliekeore tai
kontaktavimas su konditerijos prekmados diktatoriais ir stengimasis tapti tjekéjais. Su i
pardaeju rekomendacijomis AC Itd nesunkiai gali uzmegztujoa kontaktus ir po trupuplésti
savo rinkos dal Tad preks Zenklas ,Shakotistia vaidina ypa svarly vaidmeri.

Esami konkurentai — Siuo metu tiesiogirkonkureniy rinkoje réra, apart kel lietuviSky
parduotuwvi;, kuriose taip pat parduodamas Sis gaminySatasSios parduotws orientuojasi tiki
lietuvius, bei kitus ryt Europos bloko gyventojus.

Prelkes pakaitalai — Si konkurenanéga nagrigjama iS kity imoniy pozicijy. Produktas,
kuri Sakotis gali pakeisti ant Sventinio stal@fibitaly gaminamas pyragas Panatoni. Kiti patiekalali,
tokie kaip tradicinis angl pudingas gali #ti kaip vienas ki papildantys su lietuyi Saka@iu.
Sakotis niekada nepakeis tradicinio vestuvinio jaaulZi torto, tatiau puikuotis Salia tikrai gali.
Taip pat ir per gimtadigmiekas nesmeigsSakot zvakitiy, taiau kaip papildomas saldumynas,
kuri galima valgyti tiesiog rankomis, Sakotis surasosaet,.

Kita konditerijos kategorija, kurioje gali konkuriioSakotis kasdieniniai konditerijos
gaminai prie arbatos ar pieno stikiin Kad konkuruoti su Sia kategorija AC Itd iSlemlznaug 60g
pjaustyt; Sakaiu linija, kuri skirta vartotojams norintienisigyti Sakoif asmeniskai ir tiems, kurie
atsargiai Ziri { naup produkt, bet nori paragauti ar parnesti paragauti nans&ia

Pirkéjai — Siuo metu AC Itd pirgai yra specializuotos parduotts: PanaSaus produkto
rinkoje réra, tad @ra ir pegjimo galimybiy.

Tiekéjai — AC Itd Lietuvoje bendradarbiauja su kelionfisorémis, Sakdiu rinka ¢ia jau
seniai nusistogjusi ir nevyksta didelj pasikeitim. Siuo atveju AC Itd diktuoja savaalggas,
pasirinkdama geriaugsandri sitlant tiekéja.

Vartotojy analiz. ,Shakotis“vartotojus galima apibadinti taip:

o Tévai, (angl. cash rich /time poor) gaunantys didesres vidutines pajamas, bet tuo
p&iu ir turintys mazai laiko savo atzaloms. Ir tokiadu siekiantys kompensuotémhesio ttikuma,
pirkdami vaikams tai, ko jie nori. ParuoSus Sake su vaikams priimtinomis dekoracijomis galima
btty orientuotis; Sia vartotojs grupg.

o Basimieji jaunavedziai, ieSkantys i§skirtinio vestiwitorto. Si potenciali vartotoj
grupé yra idomi, kadangi pagal Livewire (org. padedanti jawninki 25m. integruotisi verslo
visuomer) organizacijos atliktus tyrimus kiekvienais metalangtirgje karalystje susituokia
daugiau nei 250 000 por

o Istaigos, Svetiarcios organizacij jubiliejus ir kitas organizacijai svarbias Sventes

o Verslo atstovai, dideles pajamas gaunantys daoiaiohorintys nustebinti savo

kolegas ar verslo partneriams norintys padovassiirtines, ngrastas ir aukstos kokgb prekes.
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o Vyresniojo amziaus zmes. Si vartotaj grup: pasirinkta kaip potenciali, kadangi
DidZiojoje Britanijoje vyresnio amziaus Zzmengauna gyginai dideles pensijas, kuriuztenka ne
tik isigyti batinojo vartojimo prekms.

Tarpiniai klientai:

o Prestizires parduotu¥s, esatios patraukliose, bei zinomose miesto vietose

o 5 ir 4 zvaigzddiy vieSbuiai, siilantys savo klientams pasaulio galirtuvés

skaniausius ifdomiausius maisto gaminius.

o Galimi potenciais klientai:
o Vakarlius rengiadiosimores (angl. Catering companies).
. Kruizinius laivus aptarnauj&mos kompanijos ar tiesiogiai patys kruiziniai laiva

Siuo metu prioritetiamis vartotoj, grupemis yra tarpiniai klientai, prestiZipiparduotuvi
atstovai, ir konferencijas rengigéos imores, kurios produktus teikia auk8 pamiretiems
galutiniams vartotojams.] biasimus jaunavedZzius, vieshus, vartotojus apsiperkaius
didziuosiuose prekybos centruagseore orientuosis seka@iuose veiklos etapuose.

Kadangi yra pasirinktos pakankamai skirtingos Majtogrupss, galima suprasti, jog pats
produktas taip pat bus diferencijuojamas pagalkerios grups poreikius:

Dideles pajamas gaunantys verslo atstovajiems bus silomi jdomiai jpakuoti, dideli
Sakaiai.

VieSbwiy atstovai vakarélius rengiancios jmones - jiems bus silomi dideli, pagal
uzsakyma puosti arba be dekoragigaka@iai (priklausomai nuo uzsakovo porejki

Busimieji jaunavedziai — jiems bus gilomi jmantfis, gausiai puosti, dideli Sakai,
daromi pagal individualius uzsakymus.

Vartotojai apsiperkantys didZiuosiuose prekybos ceimuose. Siems vartotojams bus
pastilyti mazi, iki 1 kilogramo svorio Sakeai, be papuoSimo element

Nepaisant to, kad yra iSskirtos 4 vartatgrupss pirmyju 12 nenesiy periodu orientuotagi
prestizines parduotuves. Taip nugbta, kadangi norint pasyti individualiai puoStus, originalius ir
konkretiems asmenims paruoStus $aks, imore turi priimti | darky, profesionalius dizainerius, o
pradzioje parduodant nepuoStus gake, galima gauti didegsnpelno marz, kuri yra itin svarbi
pradedatiosioms imorems, taip pat gautos dideésn kSos uz smulkesnius (pavieniams
vieSbwiams), t&iau pinigine iSraiSka didesnius pardavimus bus pdogmos pagumams didinti,
kas pads isiverztij privatius vakaélius organizuoja&iy imoniy tinkla.

Kadangi produktas dar nebuvo vartojamas D.B. ri@kgporé pasirinko Jeiti pirmam*
i€jimo i rinka strategij.

Sios strategijos principu yra siekiama produktisti stipmy prekes Zenkd, taip pat tokiu

budu sudaryti barjerbisimiems konkurentams pasinaudoti ,Shakotis“ vardu.
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Sios strategijos pranasumas, kadgsagartotojams naajprodukt i$ karto sieti su Amber
City Ltd priklausiagiu ,Shakotis”. Tai naudinga, kadangi zmgrmamorgje pasiliks, jog Sakotis ir
“Shakotis” yra susg vienetai. Tokiu bdu konkurentams bus sunku skatinti vartotojus pinkt
produkcip.

Nepaisant to, kad rinka organizacija ateina pirmoji su tokio tipo produkiu neturi
pakankam piniginiy iStekliy practi galinga rémimo akcip, kuri yra vienas is [eiti pirmam*
strategijos bruay, tad Si strategija bus derinama su rinkos niSoategfija, kadangi pirgu 12
ménesi; laikotarpiu yra siekiama orientuotissiaug rinkos segment Tokiu bidu kasStai iSlieka
mazi, o pelningumas bus pasiekiamas didelis. Kadaagsuvokiama gisme aptarnaujant tik vien
rinkos segment prajus 12 nén. yra siekiama diversifikuoti vienos rinkos apearimo rizika ir
aptarnauti didesnrinkos dai.

Vartotoj y poreikiai a) sveikam ir naraliam produktui reiSkiasi ir atlikus Zvalgasias
potenciali vartotop apklausas (#réti 1 priedh), kuriy rezultatai sako, jog net 80% apklaust
dalyviy sutikty moketi 20-30% daugiau uz naalius, be konservamtproduktus ir tokius produktus
jie sialyty savo draugams.

~Shakotis" taip pat pady realizuoti ir b) saviraiSkos, naujumo paiedioreil, kadangi
neprastas dizainas péd juos perkantiems asmenims iSreiksti save.

c) saldumyn poreikis taip patiity patenkinamas perkant@ekes zenks.

Pozicionavimas Anot Michael J. Baker (2001) pozicionavimas yea kuo vartotojas
isitikings apieimorg, prek: ar paslaug A.Reiss ir J.Trout pozicionaviriaiko karybiniu procesu,
kuris gali lemti preks pavadinimo, kainos, pakustpokyius, bet tai yra kosmetiniai pakeitimai,
kurie vartotoy samorgje uztikrina verting pozicija. (Virvilaité, 2007, 54p.)

Pozicionuojant daromgiaka isimo vartotojo podiriui | prek.

1. Konkurenciny prekiy iSskyrimas:

¢ Panattone- vienintelis kazlkendro turintis su lietuviSku Saka.

e Angly tradiciniai vestuviniai tortai — nepasizymintysosku, bet unikaliu, traukiaiu
aki, ar net specialiu pagal kliento poreikius sukwtikraus pudros puoSimu. (toliau nagjamt-
English wedding cakes -Ewc)

e Lietuviy parduotugse parduodami Sakiai.

Nei vienas iS auk$au pamirty néra tiesioginis ,Shakotis® preds Zenklo produkto,
lietuvisko Sakoio konkurentas, iSskyrus lietuyviatveztus Sakaus, t&iau pastarieji nekonkuruoja
Amber City Ltd pasirinktame tiksliniame segmente.

Apsisprendimo atributy identifikavimas. Svarbu iSsiaiskinti, kurie prég teikiami naudos
aspektai yra tinkami vartotojams. Barta, Myers akar (2005) teigia, kad atributas reiSkia ne tik

prekes savybes ir naadvartotojui, bet ir asociacijas su péskvartojimu ar vartotoju. Hooley teigia,
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kad atributus identifikuoti geriausia, taikant kblyi tyrimo metod- diskusipy grupe. (Virvilaité,
2007, 57p.)

Ne visos preki zenkl; savyles vienodai svarbios visiems vartotojams. dicglame etape
iSsiaiSkinama, kas ir kaip svarbu yra kiekvienantotajui ar vartotap grupei. Tai iSsiaiSkinama,
atliekant kiekybin tyrima, ranguojant ir vertinant atribwtsvarbum. Todél imoré turi gerai
apgalvoti, kuo ji iSsiskirs i konkurant(Virvilaité, 2007, 58p.)

Apsisprendimo atributy identifikavimui naudotasi kokybinio tyrimo metodkurio metu
buvo vykdomaivairiy prestizini parduotuw, pirkimuy skyriaus vadoy, asmenia apklausa.
Apklausos metu apklausti 9 Zmimn

Analizuojant apklausos gautus rezultatus galimatd@&vad jog Amber City ,Shakotis”
pirkéju vertinamas geriausiai. Ideali apsisprendimo atuldcombinacija — 0,49 (3 priedas) kuri
sutampa su Amber City ,ShakotigVertinimu. Labai nedaug nuo Sios pozicijos atsdiakal
Panattone, kuni didziausia problema, kad pkekau réra novatoriSka ir nédami suteikti savo
gaminiui ilgesm galiojimo laika, italai naudoja konservantus.

Tai pat reikia atkreipti gmeg i tai jog Amber City ,Shakotis* prieS visus konkutes
pirmauja pagal daugelatribuy;, Siek tiek atsilikdamas nuo Panattone galimaisguepais, ir
pristatymo graiiu, taiau stipriai atsilieka pau pagrindiniu, pirkju nuomone, atributo vertinimu -
Pakuote.

Pozicionavimo Zenglapio sudarymas

Atlikus tyrima, galima daryti iSvagl jog svarbiausi pirgju pasirinkimo atributai iS astuani
vertinty yra pakuat (santykire svarba 17,18), galiojimo laikas (santykigvarba 16,40) ir sutis
(santykire svarba 15,62). Tatl pozicionavimo zerlapis buvo sudarytas pagal Siuos tris

pasirinkimo atributus.

1,2

1
0,8 —— AC “Shakotis”
0.6 \ A —=— Panattone

' \>< Lietuviy parduotuvés
0,4 /' E.wedding cakes
0,2 v N

Pakuoté Sudétis. Galiojimo
Konservanty laikas
nebuvimas

Saltinis: sukurta autoriaus

8 pav. Prekiy zenkly santykinis vertinimas pagal tris pasirinktus atributus
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~Shakotis* preks zenklas turi iti pozicionuojamas taip, kad pasiektieal pozicija pagal
tris svarbiausius pasirinkimo atributus (pakyogaliojimo laikas, bei sudis). Du iS jp t.y.
galiojimo laika ir produkto sudti imonei reikia stengtis iSlaikyti, nes ji jau SiekKivirSija idealy
pozicija, tatiau imore turi radikaliai keisti produkto pakugt

Amber City Ltd rekomenduojama pasirinkti esamos i@ms stiprinimo strategy ir
pozicionuoti pagal preds galiojimo lailg ir produkto sudties savybes. Siuo atvejmonei reikia
nuolat tikrinti, ko prestiziés parduotugs pageidauja ir stengtis Siuos pageidavimus ispildy

Marketingo galimybés.

Pagal Bostono matrcorganizach galima ity priskirti ,Sunkiems vaikams*, kadangi
produktas iS praddiuzims maz rinkos dal, taciau rinkos pé¢tros tempai yra dideli (tikimasi, kad
iki 2006 met; antro pusm&o D. Britanijos rinkoje paklausa kepiniams padichet 15 %.). Tai
reiSkia, kadimore laikui einant turi investuotj zvaigzas kirimo viltis, kadangi tai reikalauja
nedideliy sustiprinimo investicij ir sukuria dideles pajamas, ko Siuo metu ir re/kimber City Ltd
tam, kad gaity isitvirtinti rinkoje.

Prekeé. Sakotis — tradicinis, lietuviskas gilias tradisijturintis ventinis skastas.

Lietuvoje, Sakatvisi zino kaip vakailiy, beijvairiu progy Sventinio stalo iiting atribug.
Kiekvienose lietuviSkose vestése, Sakotis taip pat uzima garbingets. Tatiau nedaugelis zino,
kodkl Sakotis yra btinas vestuwvi elementas, kad Sakotis yra vadinamas mésl simboliu?

Atsakiusi Siuos klausimus Sakmi sukuriamas, vertingo savo tradicijas tdrohgaminio

paveikslas. Tradicijos labai vertinamos DidziojBjgtanijoje. Tradicinis = laiko patikrintas.

2 Lentek
Vedamosios, preks zenklo ,Shakotis”, prekeés - Sakd&io savyhés
Teigiamos Neigiamos
Patrauklus dizainas Nepatogus transportuoti

Produktas nereikalauja ypatingu saffidvimo | Brangus transportavimas (mazas svoris/didelis

sqlygy taris)

Sudityje jokiy konservant UZima daug vietos parduotuMientynose
llgas galiojimo laikas (2 @nesiai) Sunku laikytis nustatyto standarto

Geras skonis Brangupakavimas

Ranly darbas ISpakuotas, greitai sugeria aplinkinius fua

Saltinis: sukurta autoriaus

Sakaiai sitlomi dviejy rasiy: puosti ir nepuosti. Puosti Sakai gali biti: su baltu Sokoladu,

su tamsiuoju Sokoladu, su baltu ir tamsiuoju Satko)gpuosSti pagal specigd vartotojo uzsakym
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Siekiama vartotojams pagyti ir vokiskojo tipo ,rutulinius* Sakdius. Siuo metu yra
deramasi su UAB ,Romnesatidiekimo galimybiy.

Siuo metu Amber City Ltd parduoda&@ydziy Sakaius:

Royal Shakotis 2kg
Nobel Shakotis 1kg
Amber Shakotis 0.5kg
Romance Shakotis  0.35kg
Tiny Shakotis 0.06kg

Kaina - vienas IS sugingiausiy priimamy sprendinn. Per dide} kaina gali iSgsdinti
pirkéjus, o per maza kaina gali tiesiog neiSnaudoti pismlukto potencialo, bei sukelti abejonét d
produkto kokylss.

Nustatant produkto kainjau egzistuojatioje kategorijoje imtasi §iZingsniy:

e Palyginama ,Shakotis* prekiverg su Siuo metu esamis rinkoje panasiais produktais

e Intuityviai nustatoma produkto kaina

e Tobulinamas kainodaros modelis analizuojant islaiduomenis, rinkos tyrimo
rezultatus, bei atsizvelgiankonkurencijos analig

Nustatant kainas pasirinkta kainugriebimo strategija:

Rémimas - Siekdamajeiti { naup rinka, imore turéjo pasirinkti toka iéjimo strategiy, kuri
nereikalaudama dideliinvesticip, leisty imonei iSnaudoti vis savo silomo produkto potencig)
kartu pristatanimory, kaip lygiaverg rinkos dalyw

Atsizvelgiantj vartotop charakteristikas iryj poreikius yra kuriama ir atitinkamamimo
strategija:

t.y. ,stamimo strategija“, kuri pasireiskia tiesioginiu bendravimu su potatais klientais
ir ju skatinimu kuo daugiau parduoti galutiniams vafjencs.

Si strategija “Amber City Ltd.” yra naudinga, kadameikalingos mazess investicijos, o
galimykes atlikti didek remimo kampani yra ribotos.

Naudojantis Sia strategija yra siekiama atliktoSivveiksmus:

1. Paruosti kokybisk, | vartotop poreikius orientuet prisistatomji laiSka, Kkuris
siurtiamas vieSb&iams ir vakaélius organizuojatioms (angl. catering companies) kompanijoms;
2. Ruosti prezentacijas vieshuose, ji maisto vadybininkams ir virtuyiSefams;

3. Dalyvauti jvairiose maisto preldi mugese, parodose taip populiarindama grek
Zenkh ,Shakotis”;
4. Kurti patikimos, lanksios, natiralia produkcip parduoda&ios organizacijogvaizd.

Tai bus siekiamggyvendinti gaunant patikim zinomy D.B. verslo pasaulyje asmgrorganizacij

rekomendacijas;
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5. Sukurdama Siuolaiki$k bet tuo paiu ir ,Silta“ imonres internetig svetair;

6. Degustacij prekybos centruose vykdymas;
7. Skelbdama publikacijas apie savo veikpotencialy vartotop skaitomuose
leidiniuose.

Pats pigiausiais ir efektyviausiasidas, prek remti yra tiesioginis bendravimas su
potencialiais klientais, prezentacijos, specidahan susitartu laiku. Toks kliemparinkimas padeda:

e taupyti Emimui skiriamus pinigus

e uzmegsti Siltesnius rySius su potencialiu klientu

e suZzinoti neigiam atsakym prieZastis

¢ lanksiau atsizvelgti potencialaus kliento pageidavimus

e rémimo organizavimas nereikalauja didefinansiniy iSlaidy.

e iSlaikomas saugus atstumas nuo konkur&rgo produktavedimo rinky metu

Konkurencijos intensyvumas — uzmegzdama rysius astonrinkos lyderiaisimore igyja
stiprg konkurencif pranasung, kas taip pat sudaro didesnius barjeruswnkanpkureni atjimui.

Pastovumas — paprastai prestsinparduotugs nelinkusios Kkaitalioti savo w@omo
asortimento, viena ijjveiklos ypatyby yra ta, jog jos laikosi ilgandey tradiciju, ir ju klientai
metai iS maf zino, kad bet kada gakigyti pantgtas prekes.

Masto ekonomija — nors Siuo mgtaore negali galvoti apie masto ekonomijos pritaikym
taciau peejus prie kito pasirinkto segmento, Sis faktoriystgaaktualus.

Tad apibéziant Amber City Itd tikslig rinka yra prestiziess Londono parduotég, ir jose
apsiperkantys vartotojai.

Strategijos parinkimas — pasirinkusi tikslig rinka imore turi pasirinkti vier iS triju
marketingo strategij

Nediferencijuoto marketingo strategijamonre taikyti negali, nes skirtumai tarp atskir
rinkos segmentlabai dideli, beimonre nepaggi naudoti masini reklamos priemouni

Diferencijuoto marketingo strategijognore taip pat negali rinktis @ finansiny resurs
paskirstymo i kelis segmentus.

Koncentruoto marketingo strategijdsuozas yra vieno tikslinio segmento pasirinkimas,
kuri koncentruojamos visos marketingo pastangaser® Si strategija ir pasirinkta Amber City Ltd
atveju. Tai maziausiai¢dy reikalaujanti strategija, bei ji yra labiausiankamaijvedant naujus
produktus rinka.

Stamimo strategija pasizymi tuo, kad kiekvienas pasimo kanalo dalyvis émimo
veiksmus nukreipia artimiausi paskirstymo kanalo grandNors Siuo atvejumores prekés zenklo
sekmé atiduodamaj paskirstymo kanalo rankagmoré turi labai ribotus iSteklius émimo

veiksmams vykdyti.
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Traukimo strategijos aspektunore prekes Zenkd ,Shakotis“, supazindina su galutiniu
vartotoju. Siems tikslams pasiekthone dalyvauja maisto parodose, reklamuojasi internkitsk
imanoma dazniau pateikia straipsnius spaudai ir nikgati testavimo akcijas paskirstyoj
pardavimo vietose, bei pristato pirmireklamires kampanijos iéa:

Panaudojant Lietuvos senovinius, istorinius mosyvlkartu su u laiky prabanga, bei
nuotaika, perteikti graziosios KaralienBarboros Radvilais zinut, jog &l meilés visais laikais
Zmores turi kiuti pasiruo§ perzengti save, laukti jos, &k ja, nugatti, vertinti bei kovoti @l jos.

~Shakotis® preks Zenklui suteikiama karaliSkos didyg) kartu pristatantj jkaip naujoe
DidZiosios Britanijos rinkai. Vaizduojamos lietuvbajom puotos. ,Shakotis* pateikiamas visas
persmilks istorija bei romantika.

Rengiant reklaminius skelbimus bus vengiama, palymi, perkeltiniy prasmi, ar uzsipty
sunkiai suprantam mirciy. Pats Sakotis labai iSraiSkingos formos, ébdgkelbimas turi Bti,
kuriamas prisilaikant taisykk - ,less is more”.

Anglijoje, Sak@io pavadinimas veéramas treecake. Amber City nuspréngizregistruoti
prekés zenkd ,Shakotis®. Tam neprieStaravo ir Anglijos péskzenky registracijos biuras. Tad Sio
produkto pagalbajmonei iSaugus ir sustigjus, imoré Zada ir kitus lietuviSkus konditerijos
gaminius parduoti ,Shakotis“ vardu. Tad ,Shakotiaho Amber City Ltd grupiniu prek Zenklu.
Taip vartotojaijvedant naujus produktusuos ziirés kaipi jau pazstamas preks zenklo prekes.
Sio vardo marketingdrankiy stiprinimui, jmoré jau turi du uZregistruotus interneto svetaini

domenusvww.shakotis.conir www.shakotis.co.uk

Reikia pamigti kad, ,Shakotis” preks Zenklo tyrimas vyko keliomis dalimis, ir po pirjoo
tyrimo rezultat, jau buvo padaryta keletas svarimlentiteto pakeitim, kuriy itaka preks zenklo
ivaizdziui tiriama sekafiu tyrimu. Pagrindiniai pakeitimai buvo tokie: askyta reklamuoti Sal
gamintop, atsisakyta legendos apie Sala@ement.

Daugumai iS respondepntLietuva nezinoma, tai buvusi Rusija, ir nesukgka; asociacij.

D¢l Salies gamintojos neigiamo efekto tradicij@ésandomios.
3.2 ,Shakotis* prekés zenklojvaizdzio empirinis tyrimas

3.2.1 Tyrimo metodologirés nuostatos

Prelkés Zenklojvaizdzio tyrimuose taikomos bendrosios marketingory metodologigs
nuostatos. Atliekant ,Shakotis* prek Zenklojvaizdzio tyrima, bus remiamasi L.G.Shiffman ir

L.L.Kanuk (1987) dilomu marketingo tyrimo proceso nuoseklumu. Autos@lo marketingo

tyrima prackti nuo tiksk ir uzdaviniy nustatymo. Tai atlikus formuluojamos hipaisz
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Hipotez — tai ngrodytas teiginys ar tam tikras galimas sprendiniasjs, remiantis
empiriniais duomenimis, galiali patvirtintas arba paneigtas.

Antrajame preks zenklojvaizdzio tyrimo etape renkami antriniai duomenys dikekama
ju analiz. Jeigu tyrimo tikslams pasiektissduomem nepakanka, projektuojamas pirminis tyrimas.
Tai trefiasis marketingo tyrimo etapas. L.G.Shiffman ir IKAnuk siillo naudoti kokybinius ir
kiekybinius tyrimus. Pirmiausia pasirenkamas kokytityrimo metodas, sudaromas pokalbio
planas ir numatoma jo aplinka. fau atliekamas kokybinityrimo duomen rinkimas bei analiz
Kokybinis tyrimas baigiamas ataskaitos parengimiliki® kokybinio tyrimo rezultatai naudojami
projektuojant kiekybintyrima. Parenkamas kiekybinio tyrimo metodas, sudaroyrasd planas ir
numatomos duomerrinkimo naudojamos priemés. Atlikus tyrima, analizuojami gauti rezultatai

ir pateikiamos iSvados.

3.2.2 Tyrimo tikslas, uzdaviniai ir hipotezs

Tyrimo tikslas — nustatyti pagrindinius pré& Zenklo identiteto elementus, formuajas
teigiamy ,Shakotis” preks Zenklojvaizd.
Uzdaviniai:
1. Atlikti prekés zenklo ,,Shakotis“ pasirinkimo priezas tyrima.
2. Skirtingais aspektais istirti pré& Zenklo ,Shakotis*ivaizdzio formuojamas
asociacijas.
3. Istirti pagrindinius preés zenklo ,Shakotis* identiteto elementus.
4. Pateikti tyrimo iSvadas ir rekomendacijas piekzenklo ,Shakotis"ivaizdzio
stiprinimui.
Hipotezs:
1. ,Shakotis® preks zenklo pasirinkimas siejamas su peekzenklo funkciamis
savylemis.
2. ,Shakotis* preks Zenklo pasirinkimas siejamas su prekienklo simboliamis
savylemis.
3. .Shakotis* preks zenklo pasirinkimas siejamas su gsekenklo patyrimiamis
savylemis.
4. ,Shakotis” preks Zenklo vartotojams, Sio prik Zzenklo Salies gamintojos efektas
yra teigiamas
5. Pagrindiniai ,Shakotis* preds zenklo asmeniSkumo bruozai yra novatoriSkumas,

laisvumas, kosmopolitiSkumas, Siltumas.
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3.2.3 Kokyhbinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezultatai

3.2.3.1 Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Siam tyrimui atlikti buvo pasirinktfokusuotos grés metodas. Dikaus
(2005) teigimu, fokusuota grép— tai kokybiniy duomem rinkimo metodas, kai informacija
renkama organizuotos grupsdiskusijos metu..

Tyrimo vieta, laikas ir imties atranka. Kokybinigitnas vyko 2006 10 28iem. Jy metu
apklaustos dvi fokusuotos grig Kiekvienoje gruge dalyvavo po 12 respondangyvenadiy
Londone, kuny amzius nuo 22 iki 43 met Fokusuog grupiy diskusijos vyko apie 30 miiy.

3.2.3.2 Kokybinio tyrimo rezultaty analizé

Prelés zenklo ,Shakotisftaka renkantis konditerijos gaminius. Atlikus kokyi,Shakotis*
prekes zenklojvaizdzio tyrima, paaiSkjo kad preks Zenklagtakoja Sventini konditerijos gaminj
pasirinking, tafiau kel respondent nuomone, didegnvaidmen vaidina pati prek Dauguma
diskusijos dalyw teige, kad jie linke rinktis naujus produktus savo Sventiniam stalyymsti, bet
taip pat mielai perka naujus gaminius paragautisimeniskai. Dazniausia pasirinkimy jtakoja
Zinomas, jau paagtas pardayjas (daugumoje atvejspecializuotos parduotéies), kur siiloma
daugyle nauj ,personal touch” turitiy prekiy, taip pat pasirinkimuitakos daro skaniai atrodanti
preke, skonis. ISreklamuotoms prigks pirmenyb néra teikiama. Keli respondent nuomone,
prekes zenklas nusako kokygbtatiau tai susi su pakartotinu pirkimu. Tyrimo metu pasteh kad
responderés moterys linkusios labiau pasidétinetikeemis, preki apraSymais, net pasidalinti
Ziniomis apie vien ar kita produkt, tarpusavyje.

~Shakotis* preks Zenklo asociacijos. Tyrimo metu respondgpeipraSiugvardinti pirmas
sukylartias asociacijas buvo sulaukta daugg/bivairiy atsakynu: tradicijas puoseéjantis,
vaivoryksSg, gera nuotaika, nostalgija, medaus korys (angdiSkeoduktas), kempén Tatiau
labiausiai ,Shakotis" preds Zenklas asocijuojasi su kKdine eglute, unikaliu skoniu, unikaliu
dizainu, individualura vertinantis Zenklas (rankdarbo gaminiai).

Paklausus ar géthy kas nors iS respondenfvardinti neigiamas asociacijas, gauti kel
atsakymai: i$S Lietuvos, greitaidtantis, nemoka kaip pjaustyti, pateikti, per dglgjabenti namo.
kaloriju skatius. 1S Sy atsakynn galima daryti iSvag jog prekts Zenklas labai siejamas su
pagrindiniu produktu Sak@, ir neigiamos asociacijos susijusios su, kaiidmis produkto
neigiamomis savydmis, o ne su ,Shakotis“ prég zenklu.

~Shakotis* preks zenklo fizire iSvaizda. Apibendrinant diskusijos gisgpdalyviy nuomor
apie preks Zenklo ,Shakotis fizia iSvaizdy, galima daryti iSvagl jog preks Zenklas yra

patrauklus akiai, sukeliantis Siltas, malonias emmedqgyvybingas, Siluma, Zaismingumas, sveikas
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ir gundantis, praSmatnus). Daugelis iS dalysu malonumu mokosi prék Zenklo pavadinimo ir
nesunkiai j iStaria.

PrieS parenkant pré& zenklo pavadinigy buvo renkamasi iS kelivarianty, tatiau padarius
apklaug paaiskjo, kad daugumai vedamosios ptekzenklo preks, Sakdio pavadinimas
originalia kalba skamba geriausiai ir net sukedia tikra susidongjima.

Pats ,Shakotis“ logo uzraSas, taip pat sukeliaidei@s emocijas: tobula, gyvybingumas,
Silta, miela, kai kuriem IS dalyyisukelia Sokolado glaisto asociacijas. Balta spsigtna su tiesa,
nekalta, Sviezia, Svara;élgy motyvai siejami su gera nuotaika, vasara, Sypsexajoremis,
nuoSirdumu. Kelj dalyviy nuomone logo ,priveia apsilaizyti“.

~Shakotis" preks zenklo vartotojo atspindys. Siekiant istirti ,8b&s" prekes zenklo
identiteto element— vartotojo atspindbuvo prasoma diskusijos dalyvapikidinti konditerijos
gaminiy ,Shakotis” vartotaj. Dauguma diskusijos dalyyiSskyg, kad tai grazi, bedipinanti savo
iSvaizda, energinga, kosmopélitgaunanti daugiau nei vidutiratlyginimg 25-45 mei moteris.
Galima daryti prielaid, kad vienas iS ,Shakotis* pasirinkimo veikgnyra noras bti panasiuj
~Shakotis" vartotqg, kiirybinga, draugislg, mégstani draugus nustebinti zmag

Tiriant prekés Zenklo vartotojo atspifpdreikia pazymiti jog, vartotojas régsta naujoves.
Prelkés Zenklojsigijima skatina vien tai, kad daugelyje pardavimo wigBhakotis“ konditerijos
gaminiai, pristatomi kaip naujévi daZnai uZima centrin ar gerai matom viets. Zmogui
mégstargiam naujoves ,Shakotis* gaminius pasielir jais susidonti nesunku.

~Shakotis® preks Zenklo santykiai su vartotojais. Analizuojant tetojy santykius su
~Shakotis" preks Zenklu, galima iSskirti du bendravimoadus:

0 Tiesioginis bendravimas su preke — ,Shakotis” ktergos gaminiais

0 Marketingo komunikacijas

Dauguma apklausos dalwviiSsky® tiesiogin bendravim su ,Shakotis”, apikizdami,
vartojimo hida, aplinka. Vartojimo kidas dalyviams siejasi su vedamuoju produktu &akds
pradziy jiems patiems &liau kiekviery karty darant siurpriz reikia mokytis ar pamokyti kaip
gamin pjaustyti, su kuo vartoti. Vartojimo apliakbeveik vienareikSmisSkai visi dalyviai ajpiina
kaip namy ar sve€iuose papuostas Sventinis stalas, nesvarbu ar3airioniy vakaglis ar didelis
pohavis, ta&fiau visur nuotaika gera, ir daZzniau pasitaikantomore buvo jog tokie vakatiai
neoficialis. Cia 3akoi galima lauzyti ir valgyti tiesiog laikant rankojgpa populiaru vaik
vakagliuose.

Analizuojant antaji santykiy su vartotojais #da, galima pazyréti, kad dauguma dalywi
pabgzé pardavimo viet, susipazinim su produktu paradmetu, perskaito praneSimus spaudoje,

kartas nuo karto apsilanko www.shakotis.cointerneto svetaije, taip pat pakzia pakuct.

Daugelis apklausos dalyvipazyngjo, kad reklamoje néty matyti, kokyles, bei ranlg darbo

45



patvirtinimo, Seimynias aplinkos, bei parodytbudy kaip Sakotis gali iiti pateiktas, pateiktas
Sakotis vartotojo gyvenimaias, progos kugimetu veréty ji isigyti. Dalyvius domina informacija
apie produkto sudj, galiojimo laiky. Kaina preks zenklo pasirinkimui didé$ jtakos nedaro.
Analizuojant kity komunikacij elemend — pardavina skatinimy, beveik visi apklausos dalyviali
pazyntjo, kad isigijo prekés Zenklo ,Shakotis* preki jas paragay Cia reikia pazymti, kad
daugumoje pardavimo vigt Sakoi galima paragauti prie§ jsigyjant. Paklausus apie galimas
ateityje akcijas ar zaidimus, dauguma dalypamirejo jog tai jy pasirinkimo ngakoty, tatiau
buvo galima suprasti kad tam tikros paskatinimemorés nepakenki

~Shakotis" preks Zenklo kultira. ,Shakotis“ preks Zenklo kuliiros analiz buvo siejama su
imores kultira. Apibendrinant diskusijos dalywnuomones, galima teigti, kad nuonésnssiskyé
1 dvi puses: vieniems diskusijos dalyviams ,ShaKagbiekés zenklo pasirinkimuimones Amber
City Ltd vidiné kultira, kokykes vertinimas, lankstumas, personalifmnsores rySys su atskirais
vartotojais buvo svarbu, kitiems svarbiau pats ¢gelenklas. Reikia pazya, kad dalis vartotaj
ypa& pabgzé imonés pastangasili Salia ir su kiekvienu vartotoju, jiems patarpasidalinti
naujienomis, kartais paskatinti. Kita diskusgrupes dalis sak kad juos labiau vilioja pati prékir
imores palaikymas tik Salutinis dalykas. Ypatingaines reikia atkreiptii viema rodiklj, kuri
imore privalojvertinti: Salies gamintojos efektas péskzenkd veikia neigiamai.

Salis gamintoja yra prek Zzenklo kuliros 3altinis. (Virvilai¢, 2007, 77p.)

~ohakotis® preks zenklo asmeniSkumas. Tiriant ,Shakotis* gekzenklo identiteto
elemeni asmeniskury diskusijos dalywi buvo prasSoma apildinti ,Shakotis" preks Zenkh kaip
Zzmogy. DidZioji dalis diskusijos dalywi iSskye Siuos ,Shakotis” preds Zenklo asmeniSkumo
bruozus: kosmopolitas, iniciatyvus, laisvas, noxakas, Svelnus, energingas, linksmas.

Komunikacija sukuria preds zenklo charakter Tai idas, kuriuo preds zenklas “kalba“
apie savo prekes ar paslaugas, parodo tamy thknogiSk, asmenyhb. ldentiteto priznije
asmeniSkumo bruozas yra vidinis Saltinis. Jis negali painiojamas su vartotojo atspindzio
ivaizdziu, kuris yra idealus kiekvieno ggw portretas. Prals zenklo asmeniSkumas yra apraSomas
ir matuojamas tais vartotojo asmefgbbruozais, kurie tiesiogiai susijsu preki zenklais.
(Virvilaite, 2007, 76p.)

~Shakotis* preks Zenklo vartotojo savivaizdis (angl. self-imageagal Onkvisit ir Shaw,
(1994) vartotojo savivaizdzio koncepcija apima undid idéju, minciy ir jausmy apie save visum
vartotojaiigyja suderinamumsu savimi, tukddami teigiamas nuostatasam tikm prekes zenkd ir
vartodami Sio prels Zenklo prekes. Siekiant istirti ,Shakotis" péskzenklo vartotojo savivaizd
buvo praSoma diskusijos grégodalyviy iSskirti tam tikrus savo charakterio bruoZzus k@hakotis*

vartotojo.
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Vartotojo savivaizdis yra svarbus, aiSkinant vanjimtelgsen, nes jie dazniausiai perka
prekes, kurios atitinka savivaizdVirvilaité, 2007, 79p.)

Analizuojant daugumos, diskusijos gésp dalyvii nuomones, galima pastgh kad
dauguma vartodami ,Shakotis“, save tapatina su tooiéka, smalsia, draugiSka, Seimos asmenybe.
Beveik vigy dalyviy atsakymai sutapo, ar buvo labai paizas ,Shakotis® preks Zenklo
asmeniskumo rezultatus.

Kaip teigia Graeff (1996), kuo labiau vartotojo sazdis ir preks Zzenklo jvaizdis

sutampa, tuo palankiau vertinamas peekenklas.

3.2.4 Kiekybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezutatai

3.2.4.1 Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Kiekybiniams ,Shakotis* pésk Zzenklo pozicionavimo bei ,Shakotis*
prekes Zenklojvaizdzio tyrimams atlikti, buvgoasirinktas apklausos metodas. Apklausa — tai
marketingo informacijos rinkimo metodas apklausiggpondentus asmeniskai, telefonu, pastu ar
midriu bidu (Urbonawius S., Pranulis A., Pajuodis A., VirSilaiR, 2000). Sis metodas leidZia
iSsiaiSkinti vartotap nuomorr bei poZziiri.

Imties atranka ir dydis. Pranulis (1998) initapibgzia kaip tyrimui atrinki visumos dal
kuri gali tinkamai ir pakankamai atstovauti visurbai teikti reikaling informacip.

Tyrimo generalid visuma — tai Anglijos gyventojai, besilankantys ndone
organizuojamoje ,BBC Good Food Show* (maisto pradukugeje), kuriy amzius 25-60 met
Respondentai buvo atrinkti atsitikés netikimybires apklausosimu, preje ar tik praeinantys pro
prekes Zenklo ,Shakotis” stend

Parodoje kasmet apsilanko per 30000 lankyt&jasmetcia dalyvauja apie 200@moniy.
Paroda trunka 3 diendslomu yra tai, kad galima pastéisiek tiek skirtingus zmones skirtingomis
dienomis. Sestadi¢rdaug jaun maistu besidominaiy ir kazko $eStadienio vakarui ieSkan
Zmonuy, Zurnalist, televizijos Zvaigzdzi, atvykusiy Londone pasiswguoti turisty. Sekmadien
daug Seim su vaikais, tai pat vyresnio amziaus zmgorPirmadien daugylé verslo atstow:
parduotuwvi,, restoran, savininkai, vigjai, uz pirkimus atsakingi dideliorganizacij asmenys. Tam
tikras skirtingr parodos lankytej grupes, kai kuriomis dienomis galima suskirstytipagal j
vizitavimo laika. Zmores laukiantys kol bus atidaromos parodos durys, 2sjokurie ateina po
piety ir tie kuriuos apsauga jau turi iSprasyti. (ateilya paskutia valand, pasidongti kas naujo.)

Apklausos metu: per tris dienas skirtingu laiku dapklausta 230 zmani

Apklausos vieta ir laikas Apklausa buvo vykdoma misriuau. Dalis respondemtbuvo

paprasyti uzpildyti apklausos anketas, kita daspondent buvo apklausti asmeniskai, pasizymint
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pastabas po kiekvieno pokalbio. Apklausa vyko argllba. Apklausos vieta — Londonas, BBC
Good Food Show. 2006 m. Lapko 11-12 dienomis — Olympia Londonas.

3.2.4.2 Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé

~Shakotis" prek és zenklo funkciné nauda.
Funkcires ,Shakotis” preks zenklo savys buvo papraSytogvertinti naudojant Stapel
skak. Anketos pavyzdys pateikimas 2 priede.
Stapel skal — poziirio vertinimo technika, kusgi taikant, respondento praSoma paégm
savo palankumar nepalankumtiriamo objekto atzvilgiu. (Dikius, 2005)
3 lentet

~Shakotis* prek és zenklo funkciniy charakteristik y vertinimas

-5t gt 3t 2ttt LT 42" +3" 0 '#4 '+h
Geras skonis 0 0 0 0 14 67 82 34 29
Preks iSvaizda 0 0 0 0 2 8 30| 84 106
Geras aromatas 0 0 0 0 4 48 79 84 15
Patogus transportavimas 31 51 47 43 28 15 7 6 2 Q
Auksta kokylg 0 0 0 0 0 3 62 72 48 45
Gera kaina 0 0 4 17 2 34 55 50 31 10
Patraukli pakuat 0 0 0 0 0O 15 25 48| 57 85
Konservani nebuvimas 0 0 0 0 0 4 32| 70 124
Imores paggumas 0 0 0 4 10! 101 20 0 0 0
Patraukli emblema ir pavadinimas 0 0 0 0 4 18 65 91 50
Galiojimo laikas 0 0 0 0 ( 0 2 45| 82 101
Ingredientai 0 0 0 0 20 32 54 99 56 12
Panaudojimo galimyb 0 0 0 0 0O 12 19 55| 62 82
Salis gamintoja 29 37 19 13 24 17 30 24 10 27
Aptarnavimo lankstumas 0 0 0 17 .19 32 84 59 2
Patogus prels dydis 11 45 55 37 4 8 32 14 12 12
Galimi remimo veiksmai 0 0 0O 14 7 70 45 23 3 0
Lengvaisigyti 0 0 23 45 81 21 17 19 15 (

Saltinis: sudaryta autoriaus
3 lentetje parodytas ,Shakotis® prék zenklo funkcini charakteristij vertinimas. Kaip
matyti iS lentets analizs stipriausios preds Zenklo ,Shakotis” funkcis savylss yra:
Prelkes iSvaizda; Patraukli pakugtKonservani nebuvimas; Galiojimo laikas;
Panaudojimo galimyb
Tuo tarpu silpniausios:

Transportavimo patogumas; péskdydis; lengvumagsigyti; Salis gamintoja
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~Shakotis® prek és Zzenklo simbolire nauda Paveiksle 9 pateikiamas ,Shakotis® pigk
Zenklo pasirinkimas paremtas simboline nauda. Apda duomenys parédog, respondentams
simbolire nauda dargtaka, tatiau ne toka didek kaip ,Shakotis” funkcids savyls. Tai patvirtina

ir tai jog daugumoje atsakydidelis skatius pasirinko ,nei sutinku, nei nesutinku“ variant

160
140 [
120 - ’7
100
80 -
60
40 -
0 n T T T T
Patinka Jauciuosi Sulaukiu Sis prekés  Galiu puikiai  LeidZia jgyti Jauciuosi
draugams populiariu didesnes Zenklas pasijusti aukStesnj geriau ji
draugy tarpe pagarbos iS keiia mano virtuvéje statusa, isigydamas
kity jvaizdj kity,
akyse

@ VisiSkai nesutinku Bl nesutinku O Nei sutinku nei nesutinku @ sutinku B VisiSkai sutinku

Saltinis: sudaryta autoriaus

9 pav. ,Shakotis” prekeés Zenklo simbolirés naudos vertinimas

Patinka draugams — 69% apklagstsutinka, kad prels zenkd renkasi nes jis patinka |
draugams. 48% apklaugl jawiasi populiaresni draugtarpe, 67% geriau jéiasi virtuwje, 51%
jawiasi geriau, kadsigyja preks zZenklo ,Shakotis" preki

Su sekadiais atsakymais didZioji dalis respondemtesutinka arba neturi nuomisn Tad
prekes zenklas ,Shakotis” nesukelia didésrpagarbos iS kit neketia respondentivaizdzio ki
akyse ir nesuteikia aukStesnio statusocidla ¢ia reikia padaryti pastab jog ,Shakotis*
parduodamas prestiéise parduotusse, vartotojai apsiperkantys Siose parduegay jau yraigije

auksStespstatus.
~ohakotis® prek és zenklo patyriminé nauda. 10 paveiksle pateikiamghakotis® preks

Zenklo pasirinkimas taip pat paremtas ir patyrimmaada. Analizuojant rezultatus galima pa#ym

kad respondentai prék Zenkd ,Shakotis* sieja su patyrimine nauda.
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Padeda Suteikia Sukuria Smalsumo Saldaus Sukelia
atsipalaiduoti daugiau Sventine patenkinimas troSkimo Sypseng
pasitikejimo nuotaikg patenkinimas

@ VisiSkai nesutinku m nesutinku 0O Nei sutinku nei nesutinku m sutinku m VisiSkai sutinku

Saltinis: sudaryta autoriaus

10 pav. ,Shakotis” prekés Zenklo patyriminés naudos vertinimas

IS 10 paveikslo matyti jog didzioji dalis respontlei visus klausimus susijusius su
patyrimine preks zenklo ,Shakotis“ nauda, atgakutikdami. 1Simtis, tik 8 atsakymo ,Saldaus
troSkimo patenkinimo*j kuri respondentai daugiausia ats@asirinkdami neutralatsakym.

Tolimesnio tyrimo metu respondenpraSoma pateikti nuomerar jie sutinka su kokybinio
tyrimo metu sudarytu, prék zenklo ,Shakotis®, kaip zmogaus apdinimu. Taip pat tiriama kaip
vartotojaiisivaizduoja Sio preds Zenklo vartotaj, ir respondent paprasius apilginti savo péiu

savybes, pastarosios lyginamos su ggelenklo ,Shakotis* vartotojo sav§imis.
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~Shakotis* prek és Zenklo asmeniSkumasl1l paveiksle pateikiamas ,Shakotis* pigk

zenklo asmeniSskumas.

200
180
160
140
120 -
100
80
60 -
40
20 -
0 ;
kosmopolitas iniciatyvus laisvas  novatoriSkas  Svelnus energingas linksmas
@ VisiSkai nesutinku @ nesutinku O Nei sutinku nei nesutinku @ sutinku M VisiSkai sutinku

Saltinis: sudaryta autoriaus

11 pav. ,Shakotis* prekés Zenklo asmeniSkumas

IS gauty rezultat;, galima teigti jog visos prék zenklo ,Shakotis® asmeniSkumo

asociacijos vertinamos teigiamai ir yra svarbiaa.jfiodo respondentsutikimas @l daugelio iSy.
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~Shakotis* prek és Zenklo vartotojo atspindys 12 paveiksle pateikiamas ,Shakotis*

prekés zZenklo vartotojo atspindys.

Linksmas\ Liadnas
Jaunatviskas T~ Subrenes
NovatoriSkas ( Senamadis

Vyrikas \ Moteriskas
Kosmopolitas / TradiciSkas

Energingas .~ Létas

Taupus - I5laidus
Draugiskas |/ UZsidags
Iniciatyvus ~_ Pasyvus

Atsipalaidas \‘ [sitemps

Populiarus / Nepopuliarus
Impulsyvus ( Atsargus
Emocionalus ‘\ Racionalus

Miestietis ) Kaimietis

Liberalus < Konservatyvus

Formalus > Neformalus

Svelnus — Kietas

Saltinis: sukurta autoriaus

12 pav. ,Shakotis“ prekés zenklo vartotojo atspindziojvertinimas

~Shakotis” prek és Zenklo vartotojo savivaizdis.

Apklausos metu, respondgnbuvo prasoma penkiais Zodziais apimti, savo charakter
Tai pateikta atviru klausimu, stengiantis neapiilr@spondento savyipi pasirinkimo laisgs.
Susisteminus gautus rezultatus galima daryti igyagl, ,Shakotis” vartotojas save apitina kaip:

DraugisSk (94%), Naujoves gystartia (94%), Energing (86%), Linksma (71%) asmenyb

Gautus rezultatus palyginus su pries tai gautaibakBtis“ preks Zenklo vartotojo
atspindziojvertinimu, bei preks zenklo asmeniSkumo tyrimo rezultatais, galimgtil@vad jog,
vartotojai save paus mato panasSiaisprekes zenklo vartotaj, kas sustiprina prék zenklojvaizd.

~Shakotis" prek és Zenklo santykiai.

Kokybinio tyrimo metu prieita iSvados, kad péskzenklo ,Shakotis* ir vartotqj santykiai
paremti tiesioginiu bendravimu su preke ir markgoilkomunikacijomis.

Kiekybinio tyrimo metu nustatyta, kurie santykiartotojams reikSmingesni. Kaip vartotojai

vertina santykius su pré& Zenklu ,Shakotis* parodyta 13 paveiksle.
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0 7 T T T T T T

Vartojimo  Vartojimo Pardavimo Parodos PraneSimai Internetiné Pakuoté Kaina  Pardavimy
bldas aplinka vieta spaudoje  svetainé skatinimas

O nesvarbu @ nelabai svarbu O svarbu @ labai svarbu

Saltinis: sukurta autoriaus

13 pav. ,Shakotis" prekés zenklo ir vartotojy santykiai

IS gaut; rezultat;, galima teigti, kad preils zenklo ,Shakotis” ir vartotqjsantykiai labiausia
remiasi tiesioginiu bendravimu su preke — vartojibimlas, vartojimo aplinka. T&éau nemazai
svarbios ir marketingo komunikacijos — pardavimeta&j praneSimai spaudoje, internétavetair,
bei preks pakuot.

~Shakotis* prek és zenklo kultiira. ,Shakotis” preks zenklo kulirosivertinimas pateiktas
14 paveiksle.

160

140 +

120 ~

100 1

80

60

40 +

20

0 ‘
jmoneés vidiné kokybés vertinimas  jmonés rySys su Salies gamintojos
kultdra vartotojais efektas

@ nesvarbu @ nelabai svarbu O svarbu m labai svarbu

Saltinis: sukurta autoriaus

14 pav. ,Shakotis“ prekés zenklo kultiros jvertinimas
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Kaip galima matyti iS 14 paveikslo ,Shakotis” péskzenklo kultirai didziausi reikSne turi
imores kokykes vertinimas, bei Salies gamintojos efektEgmonés rySys su vartotojais taip pat
svarbus.

Daugumai iS respondantietuva rera zinoma, tai vis dar buvusi Rusija, ir nesukejéay

asociacijyj. Tadimonre formuodama preds Zenklo ,Shakotisivaizd turi atsizvelgtii § faktoriy.

3.3 Prekés zenklojvaizdzio formavimo teorinio modelio empirinis pagrindimas ,Shakotis”
prekés zenklo pavyzdziu

Norint pagisti prelkés Zenklo identitetogsajas su preais Zenklojvaizdziu Amber City Ltd
veikla suskirstyta prekes zenklo ,Shakotisfvaizdzio formavimo etapus.

4 lentek
~Shakotis* prek és zenklo identiteto irjvaizdzio rySys
~Shakotis" Identitetas ~ShakotigVvaizdis Atlikti veiksmai
| Pradire = Sun tree cake ilomus, = Pavadinimas nepriimtinas = Paliktas originalus
apklausa priimtinas pavadinimas. pavadinimas;
= Prabangi prek = Eiliné prele; = Keiciamas dizainas;
= Jdomus akpatraukiantis = Jdomus akpatraukiantis . -
produktas; produktas;
= Aukstos kokyRs skonis; = Kokybe¢ jvertinama tik = Tobulinamas pakués
paragavus; dizainas
= Rimtas, tradiciSkas, prabangus = Rimtas, tradiciSkas = Kuriama nauja reklamin
medZiaga
Il Asmenire 9 pirkimy skyriy vadow apklausa
= Shakotis 4domus, priimtinas | = Pavadinimas puikiai .-
pavadinimas; priimamas, aiSkiai tariamas;
= Logo emblema ir spalvos = Shakotis logo traukia ak .-
sukelia Siltas emocijas;
= Prabangi prek = Snobiska; .-
= Jdomus akpatraukiantis = Jdomus akpatraukiantis . -
produktas; produktas;
= Grazi pakuat = Akj patraukianti pakuéf tatiau | = Tobulinama pakueét
jaudinamasi &l Ivedamas mazesnis Saim
transportavimo. Per didelis dydis.
produkto dydis
= AukSstos kokylss garantas; = Kokybe¢ jvertinama tik = Kuriamas naujas pakust
paragavus; dizainas

= Rimtas, tradiciSkas, prabangus; = Rimtas, tradiciSkas, prabangos = Rémimas pardavimo vietose
suteikia pardavimo vietos

= Lietuvos senoés prabangos = Siejama su senove, rank = Stiprinamas Lietuvos
jausmas darbu, tradicijomis ivaizdis
Il SFFF apklausa parodos metu
= Shakotis 4domus, priimtinas | = Pavadinimas puikiai . -
pavadinimas; priimamas, aisSkiai tariamas;
= Logo emblema ir spalvos = Shakotis logo traukia @k . -
sukelia Siltas emocijas;
= Prabangi prek = Snobiska prek .-
= Pastebima kokyb = Kokybe¢ jvertinama tik = Tobulinamas pakués
paragavus; dizainas;
= Rimtas, tradiciSkas, prabangus; = NovatoriSkas, jaunatviSkas, = Atsisakoma tradiciSkumo;
energingas, Siltas
= Lietuvos senoés prabangos = Asociacijos su Salimi gamintoja = Atsisakoma paldzti Sai
jausmas neigiamos. gamintoj
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4 lentets ksinys

IV BBC Good food show — apklausa parodos metu

~Shakotis" Identitetas ~ShakotigVvaizdis Atlikti veiksmai
Fizine = Siejasi su Zzaismingu prek = Zaismingas, Siltus jausmus ir
iSvaizda dizainu Sypsen sukeliantis preés
Zenklas
= Emblemos patrauklumas Lengvai atpagstama, patraukli
emblema
= Spalvos sukeliatios prabangos Prabangus, Sventinis Prsk
emocijas Zenklas
= Produkto iSraiSkingumas Ispadingas produktas
Asmenis- = Prekés Zenklas ,Shakotis* ~Shakotis" — SventiSko pyrago
kumas siejamas su Sakiw; prekes Zzenklas
= NovatoriSkas, kosmopolitas, DraugisSkas, novatoriskas,
iniciatyvus, laisvas, Svelnus, kosmopolitas, iniciatyvus,
energingas, linksmas, Siltas laisvas, Svelnus, moteriSkas,
energingas, linksmas, Siltas,
Zaismingas
Santykiai = Solidzios pardavimo vietos Gen vardy turingios pardavimo| = Informuoti vartotojus apie
= GraZi, Patogi Transportavimui vietos nauj pardavimo viet
pakuot Aki patraukianti, patogi, atsiradim,
= Prekés Zenklas atpadtamas informatyvi pakuot
parod; metu; iS praneSim Naujienas apie ,Shakotis”
spaudoje; lengva suZinoti paragmetu,
perskaityti praneSimus
spaudoje, ,Shakotis" interneto
svetairgje.
= Shakotis" padeda iSreiksti Ne visada Zinoma kaip yartoti
save virtugje = jvedami ,Shakotis"
panaudojimo receptai
Kultara = Imores kokykes vertinimas Prelés zZenklas ,Shakotis*
siejasi su kokybiSkais
= ,Shakotis* — fipinasi savo konditerijos produktais
klientais Lankstus ir greitas
aptarnavimas; vertinamas,
imores rySys su atskirais
vartotojais
Saltinis: sudaryta autoriaus

Apibendrinant galima teigti, kad prek Zenklo identitetas yra susietas su gsekenklo

jvaizdziu. Imoré pateikia preks Zenklo

identitet vartotojams,

naudodamasivairiomis

pozicionavimo strategijomis. Tuo tarpu vartotojakdduoja jiems perduodanvinuk, prekes

Zenklui priskirdami vienokias ar kitokias asociasij Sioms asociacijoms esant teigiamomsn:

igyja konkurencippranasura.

Tiriant ,Shakotis” preks zenklo identiteto ikima, galima padaryti iSvag jog preks

Zenklojvaizdzio kirimas yra labai sudingas procesas. Jei vartotojai neigiamai priimis mery iS

identiteto element gali nukentti bendras pre¥s Zenklojvaizdis, kas savaimgakos vartotojo

pasitikejima, prekés zenklu.

Prelkés zenklo identiteto elementai galiitb kruop&iai parinkti, t&iau cl jvairiy Kity

veiksni jie gali bati nesuprasti, nepilnai suprasti, ar net atmesen¥s iS toki veiksniy gali hati,
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pardavimo vietogtaka ar reklaminj veiksm; nepakankamumas. Tai tiesiog galitibitakota per
sudttingos paskirstymo sistemos, a@sd reklamai nepakankamumas. Tadoreé, prieS kurdama
prekes Zenklo identitet privalo numatyti pakankamaidy, jo karimui ir vystymui.

Kiekviena iS preks Zenklo identiteto elemantturi remti, kitas to paties prék Zenklo
elementas. Jei pavyzdZiui visagntesys ir ¢Sos sutelkiamos, ties prekzenklo logotipo &rimu,
emblemos dizainu, nuotrawkkokybiSkumu §i identiteto element sukuriamas asociacijas gali
sugadinti nekokybiSka pakuot Toki pat rysi galimaijzvelgti, tarp bet kut, prekes Zenklo
identiteto element ISvady galima daryti toki, kad atsizvelgiani imores ribotus resursus¢das
prekes Zenklo identiteto tkimui, reikia paskirstyti tolygiai tarp atskirSio identiteto element o ne
sutelkiant ties vienu i3y

Pozicionavimo strategija taip pat turiitb keiciama ir pritaikoma, atsizvelgiantprekes
Zenklo identiteto pakeitimus. Pakeitus \def identiteto element gali pasikeisti ir pats reklaminis
Sakis, prasipésti ar susiauti auditorija, kuriai jis bus adresuojamas.

Atlikus ,Shakotis” preks Zzenklo jvaizdzio empirinius tyrimus, galima pateikti tokius
rezultat, apibendrinimus:

o Prelkés iSvaizda; patraukli pakugt konservant nebuvimas; galiojimo laikas;
panaudojimo galimyb- jtakoja daugelio respondenpasirinkina. Tai patvirtina pirmja hipotez:
~Shakotis" preks Zenklo pasirinkimas siejamas su ggekenklo funkcidmis savykmis.

o Nemaza dalis respondenteige, kad ,Shakotis” pasirinkimtaip patitakoja tai jog,
prekes Zenklas patinka draugams, Kiti jeasi populiaresni draugtarpe, taip pat geriau j&asi
virtuvéje, tad galima teigti jog pasitvirtino ir antrojiipotez: ,Shakotis“ preks zenklo
pasirinkimas siejamas su peéskzenklo simboliamis savylmis, ta&iau jos daro ne tokididek
reiksSne, kaip ,Shakotis* funkcias savyls.

o Tyrimo metu pasitvirtino ir tr&oji hipotez: ,,Shakotis“ preks zenklo pasirinkimas
siejamas ir su prek Zenklo patyrimiémis savykmis. Didzioji dalis respondentj beveik visus
klausimus susijusius su patyrimine prekenklo ,Shakotis” nauda, atgasutikdami.

o Daugumai iS respondantietuva - ,Shakotis* preés Zenklo prekj kilmés Salis,
nesukelia ger asociaciy, tad ketvirtoji iSkelta hipotéznepasitvirtino: ,Shakotis” preis Zenklo
vartotojams, Sio prels zenklo preki, Salies gamintojos efektas yra neigiamas.

o Beveik vienareikSmiskai respondentai sutiko su ¢gsekZzenklo ,Shakotis*
asmeniSkumo bruozais: novatoriSkumas, laisvumasmipolitiSkumas, Siltumas, kas patvirtina

penktja hipotez. Respondentai taip pat pabia draugiSkumo, iSradingumo, SventiSkumo bruoZus.
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3.4 Rekomendacijos ,Shakotis“ prekés zenklojvaizdzio stiprinimui

Prelkés Zenklo jvaizdis yra Siek tiek apribotas — priskirtas tarkrdi amziaus grugs
moterims, Siuo metuvaizdis atitinka identitef tatiau ateityje reiki stengtis identitet iSplésti.
Tyrimas parod, kad ,Shakotis* yra vartojamas plau nei, j isigyjartiy vartotoy segmentas.
~Shakotis* daznai perkamas ne sau, o daugiau amgmbore gali stengtis agpti ofisy rinkas, tiek
pat kaip ir nam.

Pilnai iSnaudoti ir stiprinti preks zenklo asmeniSkumo asociacijas, kurios Siuo metu
atitinka prekes zenklo ,Shakotis” identitetir yra stiprios. — pvz.: novatoriSkumas, laisvumas
kosmopolitiSkumas, Siltumas.

PaSalinti Salies gamintojggaizdziojtaka, prekes Zenklo ,Shakotisivaizdziui.

Stiprinti ir palaikyti preks zZenklo santykius su vartotojais, tiek tiesiogibendravimu su
preke, tiek per marketingo komunikacijas. ArtimesnirySiui palaikyti, efektyvinti internetés
svetairts panaudojira informuojant vartotojus apie naujienas, mgpprdavimo viei atsiradim,
naup preky dydziy pasirodym, bei pagalba vartotojams, mokant ir pristataidus, preks zZenklo
~Shakotis" preki panaudojimui. Patariamgyesti receptus, kuriuoseitn parodyta, kaip galima
serviruoti, puosti ar pjaustyti Sakas.

Reklamirgje medziagoje ir toliau iSlaikyti pasirinktos stiikos elementus, kurie Siuo metu
priimami teigiamai. Taip pat retky pridéti vartojimo aplinkos asociacijas sukeltdup elemeni.

Tai gakty buti, Seimynires vakaries, draugisko vakalio ar organizacijos jubiliejaus vaizdai.
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LAURIKIETIS, Edmundas. (2007rand Image FormationMBA Graduation Paper. Kaunas:
Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius Universit@ p..

SUMMARY

The graduation paper discusses the importancesation of brands, also the importance of
their image for consumer’s choice and brand evenatBrand image formation is divided by
certain steps, what have to be taken during thendton process. It is important to research
customer’'s needs and expectations, the way howomests evaluate different brands, that
association the brand creates in their minds. Braragje is significant differentiator in facilitagn
choice.

The object of the paper is brand image formatiatess.

This identification of the aim of the paper hastiedhe followingobjectives of the study:

e To analyse in-depth theoretical concepts and maoedkdted to the brand image.

e To identify essential principals of the brand imé&genation.

e To create theoretical model of brand image fornmatio

e Empirically research theoretical model of brandge&rmation

To provide practical suggestions how to improweithage of brand Shakotis.

Based upon the critical and in-depth literaturaaey several issues are identified.

First step in brand image formation is brand idgnformation. Second step is to set up
positioning strategy, for sending message of bidedtity elements. Final step is to do a research
of associations the brand consumers are receiMihg. brand identity should match the brand
image. Brands must develop an emotional and symlatiachment with consumers if they are to
succeed in today’s highly competitive marketplace.

According to the paper, the theoretical model @nlorimage formation could be used for
new brands as long as for already existing ones. mhin difference would be that new brand
image formation has to start from creating its bratentity, and existing brand image formation
has to start from the research of consumers asmmgaof the brand at the moment, then

identifying the brand identity elements and prepgupositioning strategy.
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ISVADOS
Nagriréjant preks Zenklo sampratir atliekant preks Zenklojvaizdzio formavimo teorijos

analiz, padarytos Sios iSvados:

Apibendrinus daugelio autaripateikiamus preds Zenklo apibizimus galima teigti, jog
prekes Zenklas yra ne tik prakizenklinimas, fizigs preks savyks, pakuat, garantijos,
papildomos paslaugos, bet ir n&appiamos savys, kurias vartotojas priskiria prekei. Tai
yra vartotoy isitikinimy ir poziariy visuma.

Prelkes zenklo krimo tikslas parengti turining prekés zenklo jvaizdzy ar asociacij
sistem.

Kiekvienas preks zenklas konkkgu momentu turi tam tikr jvaizdi — unikaly asociaciy
rinkini, kuris tuo momentu susiformuoja piflf samorgje. Sios asociacijos iSreidkia tag k
Siuo momentu preids Zenklas reisSkia ir Zada péjlai.

Asociacijas susijusias su peskzenklu autoriai glo Kklasifikuoti | tam tikras kategorijas:
funkcines asociacijas agiuopiami preki ar paslaug pozymiai;simbolires asociacijos—
nea@iuopiami pozymiai, atspindintys vartotojo povesiocialiniam pritarimui, saviraiskai ir
savigarbaipatyriminés asociacijos siejamos su tuo akvartotojai jadia vartodami prekar
paslaug, bei su vidinio poreikio stimuliacija ajvairoves patenkinimu,prekées Zenklo
samprata- visas vartotaj prekes Zenklojvertinimas.

Analizuojant preks Zenklojvaizdzio Kirima, pastebta, kad didzZiausireikSne Sio proceso
seckmingam vystymui daro, prék Zenklo identiteto supratimas, ir tai kaip griima
vartotojai. Jeigu vartotojai priima prek zenkd pagal jo pagrindinidentitet, tai reiskia,
kad preks zenklas pasieksavo tiksd.

Remiantis preés zenklo jvaizdzio formavimo teorinio modelio empiriniu pagfimu,
prekés zenklo ,Shakotis* pavyzdziu, galima teigti jogspsairtino iSkelta hipoteg jog Sis
modelis tinka, tiek naujo, tiek jau egzistuajenprekes Zenklojvaizdziui formuoti. Esminis
skirtumas bus tas, kad naujo prekZenklojvaizdis bus kuriamas pradedant nuo identiteto
elementi kdarimo, tuo tarpu egzistuojéim prekes zenklo, nuo Siuo metu vartaioj
suvokiamoivaizdzio tyrimo, ir tada bus gitama prie preds zenklo identiteto elemept

stiprinimo, iSpétimo, ar atmetimo.

Atlikus ,,Shakotis” preks Zenklo empiriptyrima galima pateikti tokias iSvadas:

~Shakotis* preks Zenklo pasirinkimas siejamas su geekenklo funkciamis savylmis:
prekes iSvaizda; patraukli pakugtkonservant nebuvimas; galiojimo laikas; panaudojimo

galimykes.
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~Shakotis" preks Zenklo pasirinkimas siejamas su grekenklo simboliamis savyBmis,
taciau jos daro ne tokididek reiksSneg, kaip ,Shakotis” funkcias savyks. Respondent
teigimu, ,Shakotis“ pasirinkim jtakoja tai jog, preés zenklas patinka draugams, Kkiti
jawciasi populiaresni draugtarpe, taip pat geriau jéiasi virtugje.

~Shakotis® preks Zzenklo pasirinkimas siejamas ir su pekzenklo patyrimiémis
savylemis. Didzioji dalis respondemnt; beveik visus klausimus susijusius su patyrimine
prekes Zenklo ,Shakotis" nauda, atsegutikdami.

~Shakotis" preks Zenklo vartotojams, Sio prek zenklo prekj, Salies gamintojos efektas
yra neigiamas. Daugumai iS responddretuva nesukelia gerasociacij.

Beveik vienareikSmiSkai respondentai sutiko su ¢sekzenklo ,Shakotis® Siais
asmeniSkumo bruoZais: novatoriSkumas, laisvumassmkpolitiSkumas, Siltumas.
Respondentai taip pat p&bia draugiSkumo, iSradingumo, SventiSkumo bruoZus.
~Shakotis* preks Zenklo vartotaj santykiai labiausiai remiasi tiesioginiu bendrawirsu
preke — vartojimo #das, vartojimo aplinka.

Remiantis preés Zenklo ,Shakotisfvaizdzio formavimo etapanalize ir jo gsap su preks
zenklo identitetu pavyzdziu, galima teigti jog p¥skenklojvaizdzio formavimui, gali Bti

pritaikytas, preks zenklojvaizdzio formavimo teorinis modelis.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS
Amber City Ltd. How can we improve?

Please take a moment to help us improve your experience about Shakotis Cake. Please circle
your answer.

1) Do you like cakes? a) Yes b) No
2) Did you enjoy taste of a) Crown Shakotis 1) Yes 2) No b) Shakotis pieces 1) Yes 2) No
3) If you had to choose, which cake would you buy? a) Shakotis pieces b) Crown
Shakotis

4) How would you rate Crown Shakotis design?

a) excellent b) unusual, but I like it c) I don't know d) unusual and not
interesting

e) other

5) What was your first impression when you saw this cake? You can choose more than
one option.

a) fabulous b) I was shocked c) novelty d) interesting €) nice
f) not interesting at all g) very unusual h)
other

6) In your opinion, on which occasions would Crown Shakotis be best presented? Please
choose two or more options:

a) wedding b) company party c) restaurant menu d) Christmas

e) any occasion f) birthday g) other

7) Would you buy a) Crown Shakotis 1) Yes 2) No b) Shakotis pieces 1) Yes 2)
No

8) How much would you agree to pay for Shakotis?

8.1. Crown Shakotis (350g, serves 4-5) a) £5-£7 b) £8-£10c) £11-£14 c) £15-£20 d)

other.

8.2. Shakotis pieces (250g, serves 3-4) a) £4-£6 b) £7-£9 c) £10-£13 d)

other.

9) Which taste do you prefer? a) Shakotis pieces b) Crown Shakotis c) I like both d) I don't like

them

10) In your opinion, what would be the best packaging for Crown Shakotis?
a) clear plastic bag/box b) carton box c¢) carton box with clear "window” d)
other.

11) If you would like to suggest a box, how would it look like?
a) round box b) square box c) triangle box d) hexagon box e) other

12) Would you use E-shopping to purchase a cake? a) Yes b) No
12.1 If yes, how often? a) Very often b) regularly c) rarely d) very rarely e)
never

13) Please describe in your own words, your experience with Shakotis today

14) What kind of other products you would like to consume with this cake?

a) tea b) coffee c) juice d) champagne e)
other
15) Would you offer this cake to your friends? a) Yes b) No

16) What newspapers do you read (please state 2 or more)?

17) What magazines do you read (please state 2 or more)?

Yourgender 1) M 2)F Age: a)under20; b) 21-25, c) 26-30; d) 31-40, e€) 41-50; f)
50+
Average earnings per year: a) 15-20K b) 21-30K c)31-40K d) 41-50K e)
50K+  f) other

Thank you for your participation!
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Please write down the attributes or feelings yaoaisite
with this confectionery product:

Do you have any favourite brands in this category?

What are they?

2 PRIEDAS

%

Q&éﬁi}; ca-QU.s

Shape of sweet inspiration

Please evaluate these Shakotis features:

-5 -4 -3 -2 -1 Shelf life +1 +2 +3 +4 +5
-5-4 -3 -2 -1 Good taste +1 +2 +3 +4 +5
-2 -1 Good price +1 +2 +3 +4 +5
-1 Ingredients +1 +2 +3 +4 +5
-1 High quality +1 +2 +3 +4 +5

-1 Tasty flavour +1 +2 +3 +4 +5
-1 Use flexibility +1 +2 +3 +4 +5

-1 Easy to getone +1 +2 +3 +4 +5
-1 Easy to transport +1 +2 +3 +4 +5

-1 Service flexibility +1 +2 +3 +4 +5

-1 Company capacity +1 +2 +3 +4 +5

-1 Possible promotion +1 +2 +3 +4 +5

-1 Handy product size +1 +2 +3 +4 +5

-1 Nice logo and name +1 +2 +3 +4 +5

-1 Great looking product +1 +2 +3 +4 +5

-2 -1 Eye catching packaging+1 +2 +3 +4 +5

-5 -4 -3 -2 -1 Preservatives & additives +1 +2 43+b

Please tick the most appropriate answer for you:

-5-4-3
-5-4-3-2
-5-4-3-2
-5-4-3-2
-5-4-3-2
-5-4-3-2
-5-4-3-2
-5 -4 -3 -2 -1 Country of origin +1 +2 +3 +4 +5
-5-4-3-2
-5-4-3-2
-5-4-3-2
-5-4-3-2
-5-4-3-2
-5-4-3-2
-5-4-3

Brand Shakotis Totally | Idisagree | |don’tagree||agree | Totally
disagree nor disagree agree

Helps to relax

Creates confidents

Creates festive mood

Creates curiosity

Need for sweets satisfaction

Makes me smile

Brand Shakotis Totally | Idisagree | |don’tagree||agree | Totally
disagree nor disagree agree

Provides good value for
money

There is a reason to buy the
brand instead of others

Has personality

The brand is interesting

You have a clear impression

of the type of people who
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consume the brand

This brand is different from
competing brands

You choose Shakotis
because:

Totally
disagree

| disagree

| don't agree
nor disagree

| agree

Totally,
agree

Your friends like it

You fell more popular
between your friends

You get a bit more respect

It changes your own image

You fell better in the kitcher

It helps to get better status

You feel better buying it

Do you agree that Shakotis
as a person is:

Totally
disagree

| disagree

| don’'t agree
nor disagree

| agree

Totally,
agree

Cosmopolitan

Pushing

Free

Innovative

Womanly

Energetic

Fun

Please describe Shakotis buyer using the scalavbell

Fun - - -
Youthful
Innovative - - -
Manly - - -
Cosmopolitan - - -
Energetic - - -
saving - - -
Friendly - - -
Pushing - - -
Relaxed - - -
Popular - - -
Impulsive - - -
Emotional - - -
Townie - - -
Liberal
Formal
Soft - - -

Sad

Mature
Old-fashioned
Womanly
Traditional
Slow

Lavish
Reserved
Passive
Tense
Unpopular
Careful
Rational
Rustic
Conservative
Informal
Hard
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Please evaluate the Unimportant | Not very
importance of these important
communication tools

Important Very
important

Way of use

Use environment

Sale place

Food Shows

Press releases

Website

Packaging

Price

Promotion

How important for you is Unimportant | Not very
brand Shakotis culture important

Important Very
important

Inside company culture

Atention to quality

Connection to consumers

Country of origin

Your age: <20; 20-30; 31-40; >40
Gender: Male; Female
Ann. Income: <20k; 20k-35k; 35k-50k; >50k

Education:

Please describe your character in 5 words:

Thank you for your support

%

Q&é; ca.QbS

Shape of sweet inspiration



Apsisprendimo atributsvarba pagal skirtingus prekzenklus

3 PRIEDAS

Atributai / svarbumas 5 3 2 1 Svertire Santykire
svarba svarba %
Prekés novatoriSkumas 2 2 1 34 13,29
Galimas pajgumas 4 1 36 14,06
Pristatymo greitis 3 3 20 7,81
Galimi remimo veiksmai 3 3 19 7,42
Pakuo¢ 8 44 17,18
Sucktis. Konservant nebuvimas 5 40 15,62
Galiojimo laikas 7 42 16,40
Kaina 3 2 21 8,02
Viso 256 100
Amber City Shakotis preis Zenklo atribut vertinimas
Atributai / svarbumas 5 4 3 2 1 Svertire Santykire
svarba svarba %
Prelés novatoriSkumas 6 3 42 15,61
Galimas pajgumas 3 3 3 36 13,38
Pristatymo greitis 2 4 3 26 9,66
Galimi remimo veiksmai 1 6 2 35 13,01
Pakuo¢ 1 8 19 7,06
Sudttis. Konservant nebuvimas 7 1 1 42 15,61
Galiojimo laikas 5 3 1 40 14,86
Kaina 4 3 2 29 10,7
Viso 269 100
Panattone preis Zenklo atribut vertinimas
Atributai / svarbumas 5 4 3 2 1 Svertire Santykire
svarba svarba %
Prelés novatoriSkumas 3 3 18 7,28
Galimas pajgumas 8 1 44 17,81
Pristatymo greitis 7 2 34 13,76
Galimi remimo veiksmai 7 1 1 33 13,36
Pakuo¢ 4 5 40 16,1
Suckttis. Konservant nebuvimas 1 5 3 16 6,47
Galiojimo laikas 5 2 2 30 12,14
Kaina 1 4 3 1 32 12,95
Viso 247 100
Lietuviy parduotugse parduodami Sakiai
Atributai / svarbumas 5 4 3 1 Svertiré Santykire
svarba svarba %
Prekés novatoriSkumas 2 4 3 17 10,55
Galimas pajgumas 4 3 2 29 18,01
Pristatymo greitis 2 7 11 6,83
Galimi remimo veiksmai 1 8 10 6,21
Pakuot 9 9 5,59
Sucktis. Konservant nebuvimas 2 7 11 6,83
Galiojimo laikas 5 4 32 19,87
Kaina 6 3 42 26,08
Viso 161 100
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Angly tradiciniai vestuviniai tortai (English weddingkes -Ewc)

Atributai / svarbumas 5 4 3 2 1 Svertire Santykire
svarba svarba %
Prelés novatoriSkumas 7 2 25 15,72
Galimas pajgumas 2 7 11 6,91
Pristatymo greitis 1 8 10 6,28
Galimi remimo veiksmai 6 3 33 20,75
Pakuot 4 4 1 39 24,52
Sucktis. Konservant nebuvimas 2 7 11 6,91
Galiojimo laikas 9 9 5,66
Kaina 5 2 2 21 13,20
Viso 159 100

Konkuruojartiy prekiy zenkly vertinimo vidurkiai

. . AC Itd Lietuvi E.weddin Ideali apsisprendimg

Atributai Shakotis Panattone parduotl;l\is Sakes ’ atribuuﬁ)(ompbinacija
Prelés novatoriSkumas 4,7 2 1,9 2,8 3,8
Galimas pajgumas 4 4,9 3,2 1,2 4
Pristatymo greitis 2,9 3,8 1,2 1,1 2,2
Galimi remimo veiksmai 3,9 3,7 1,1 3,7 2,1
Pakuot 2,1 4.4 1 4,3 49
Sucktis. Konservant nebuvimas 4,6 1,7 1,2 1,2 4.4
Galiojimo laikas 4,4 3,3 3,6 1 4,7
Kaina 3,2 3,6 4,6 2,3 2,3

Konkuruojartiy prekiy Zenkly santykiniai vertinimai

. . AC Itd Lietuviy E.weddin Ideali apsisprendimag
Atributai Shakotis Panattone parduotu¢s Sakes ’ atribuurllompbinacija
Prelés novatoriSkumas 0,73 0,15 0,3 0,44 0,51
Galimas pajgumas 0,53 0,87 0,22 0,08 0,56
Pristatymo greitis 0,28 0,52 0,07 0,07 0,17
Galimi remimo veiksmai 0,51 0,49 0,22 0,77 0,16
Pakuot 0,15 0,79 0,05 1,05 0,84
Sudttis. Konservant nebuvimas 0,71 0,11 0,08 0,08 0,69
Galiojimo laikas 0,65 0,40 0,20 0,06 0,78
Kaina 0,34 0,47 0,6 0,3 0,18
Vidurkis 0,49 0,47 0,25 0,36 0,49
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